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Abstrakt 
Tato práce se věnuje návrhu opatření, která povedou k posílení konkurenceschopnosti 
společnosti. Základem části této práce nazvané Teoretická východiska práce je objasnění 
pojmů týkajících se strategického řízení a konkurenceschopnosti, kterými jsou především 
používané technologie, analýzy, charakteristiky prostředí maloobchodu s IT, současných 
trendů a vývoje, ale také stručná analýza firmy. 
 
Další část čerpá z teoretických poznatků z předchozí části a věnuje se analýze řešeného 
problému.  
 
Dále pak následuje samotný návrh řešení a změn spojený se zhodnocením celého projektu a 
stručnou kalkulací nákladů. 
 
Abstract 
This thesis deals with development of competitiveness of company. The basis of part called 
Theoretical basis of thesis deals with terms related with information systems which are 
mainly: used technology and analysis, characteristics of IT retail, current trends and 
development as well as brief characteristics of the company.  
 
The next part draws from theoretical findings of previous section and deals with analysis of 
the solved issues. 
 
 The following part is devoted to proposal for solution connected with project evaluation and 
also with the brief cost calculation. 
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Úvod 
Konkurenceschopné strategické řízení je základním předpokladem pro vytváření dlouhodobé 
úspěšnosti firmy v 21. století. Dnešní doba se bez nadsázky dá označit za dobu průlomovou 
v oblasti informačních a komunikačních technologií. Průmyslová společnost se před našima 
očima mění ve společnost, v níž hlavní roli hrají informace a znalosti.  
 
Prudce rostoucí význam kvalitních a včasných informací pro úspěšnou existenci 
hospodářských subjektů se odráží v prudkém růstu informatizace společnosti. V zájmu 
překonání turbulencí trhu a změn tržního prostředí jsou firmy nuceny více se soustředit na 
strategie rozvoje vnitřního potenciálu k využití nových podnikatelských příležitostí, které 
budou v budoucnu sehrávat v ekonomice i ve veřejném životě klíčovou roli. 
 
Maloobchodní trh s IT je velice dynamickým prostředím protkaným celou řadou 
konkurenčních firem. K dosažení lepší pozice na trhu a zvýšení atraktivity musí firma 
nabídnout něco v takové míře či kvalitě, pročež bude vnímána jako výjimečná či odlišná. 
Soubor těchto klíčových charakteristik, které přimějí zákazníka ke koupi lze označit za 
konkurenční výhodu. Podstata konkurenční výhody ovšem nespočívá pouze v jejím dosažení, 
ale především v jejím udržení a rozvoji. Proto vhodné stanovení konkurenční výhody a 
reálného způsobu jejího dosažení patří mezi klíčová rozhodnutí firmy mající vliv nejenom na 
externí faktory firmy, ale také interní.  
 
Snažit se přispět k zvýšení konkurenceschopnosti firmy není jednoduchou záležitostí a 
výsledek závisí na mnohých faktorech, nicméně se pokusím v této práci přispět svými návrhy 
k posílení konkurenceschopnosti ve vybrané firmě. 
 
Autorem práce je konkurence vnímána jako chování firem zahrnující cenovou a množstevní 
politiku, marketingové výdaje, investiční činnost, výzkum a vývoj. Proto bude v této práci 
tímto způsobem nahlíženo také na návrhy k posílení konkurenceschopnosti firmy. 
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1. Cíle práce, metody a postupy zpracování 
1.1. Cíl práce 
Cílem této práce je návrh změn, plynoucích z provedených analýz a průzkumů, vedoucích 
k posílení konkurenceschopnosti firmy Mironet.cz, a.s..  
1.2. Metody shromažďování faktů a dat 
K vypracování této práce jsem použil rozličných informačních zdrojů. Kromě knižních 
publikací jsem využil také jiných zdrojů umístěných na internetu, propagační materiály firmy, 
dotazník, jež je uveden v příloze práce a konzultace se zaměstnanci. 
 
Seznam použitých publikací, které jsem využil při zpracování této diplomové práce je uveden 
v samotném závěru práce v seznamu použitých informačních zdrojů. Za účelem vypůjčení 
uvedených publikací jsem navštěvoval především Moravskoslezskou vědeckou knihovnu, síť 
knihoven VUT v Brně, univerzitní knihovnu SLU v Opavě a Ústřední knihovnu VŠB TUO. 
 
U internetových informačních zdrojů bývá občas velmi obtížné zjistit, autora či zdroj 
vyhledaného textu. Je však možné sledovat a posoudit kvalitu, aktuálnost a spolehlivost 
nalezených informací. Při hledání informací na Internetu je tedy nutné se zabývat nejen 
obsahem sdělení, které bylo nalezeno, ale také jeho původem a věrohodností zdrojů. 
1.3. Metodika a postupy zpracování 
Teoretická část práce slouží jednak k pochopení pojmů, návrhů, analýz a šetření prováděných 
v analytické a návrhové části. Jak již bylo uvedeno v úvodu autorem práce je konkurence 
vnímána jako chování firem zahrnující cenovou a množstevní politiku, marketingové výdaje, 
investiční činnost, výzkum a vývoj. Proto bude v této práci tímto způsobem nahlíženo také na 
návrhy k posílení konkurenceschopnosti firmy. 
 
K vytvoření smysluplných návrhů, které by posílili konkurenceschopnost firmy je nejprve 
zapotřebí identifikovat místa, na které je potřeba se zaměřit. Nejlepšími prostředky 
k identifikaci těchto míst jsou různé typy analýz a dotazníkových šetření, kterým se věnuje 
analytická část práce. 
Analytická část se nejprve v sekci popis firmy a její obchodní situace na trhu zabývá stručným 
popisem, který je následně v části týkající se rozšířeného marketingového mixu rozvinut 
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v popis detailnější. Rozšířený marketingový mix se v pojetí této práce věnuje produktu, ceně, 
místu, propagaci, lidem a procesům. 
Dále se práce zabývá popisem vlivů z vnějšího prostředí firmy analýzou obecného a 
oborového okolí.   
Základem analýzy obecného okolí je model SLEPT (PESTEL) analýzy, která je ztvárněná ve 
formě sektoru vládního, technologického a socioekonomického sektoru a jednotlivých faktorů 
majících vliv na tyto sektory. 
Jako další součást popisu vlivů vnějšího prostředí byla provedena analýza oborového okolí 
firmy, která je založena na Porterově modelu pěti konkurenčních sil. Těmito silami se 
v Porterově pojetí rozumí vliv zákazníků, dodavatelů, substitutů, rivality v odvětví a vstupů 
do odvětví. Zvláštní pozornost je s ohledem na zaměření práce věnována analýze konkurenční 
rivality v odvětví. 
Práce dále analyzuje vliv vnitřního prostředí na postavení firmy. Tato analýza je postavena na 
modelu 7S poradenské firmy McKinsey. Model 7S se skládá z popisu stylu manažerské práce, 
organizační struktury, systémů řízení, strategie, spolupracovníků a prostředí ve firmě, 
schopností personálu a sdílených hodnot, názorů a idejí. 
Aby nedošlo k slepotě, způsobené jednostranným pohledem na problematiku zevnitř firmy, 
bylo v dalším kroku přistoupeno k dotazníkovému průzkumu analyzujícím spokojenost 
zákazníků a dotazovaných s internetovým obchodem firmy Mironet. Proto část práce s 
názvem Dotazníkový průzkum shrnuje výsledky dotazníku, které jsou dostupné v příloze. 
Výsledky zmíněných dílčích analýz jsou shrnuty formou rozboru příležitostí, hrozeb, silných 
a slabých stránek firmy SWOT.  
Z výsledků plynoucích z provedených analýz a průzkumů byl sestaven návrh opatření, která 
by dle názoru autora povedou ke zvýšení konkurenceschopnosti firmy Mironet.cz, a.s.. 
2. Teoretická východiska práce 
Tato část se zabývá objasněním základních teoretických pojmů a poznatků potřebných 
k pochopení analytické a návrhové části této práce.  
2.1. Konkurenční prostředí, konkurence a konkurenceschopnost 
Bez konkurenceschopného produktu, vyznačujícího se širokým spektrem konkurenčních 
výhod, jakákoliv firma v tržním konkurenčním prostředí neuspěje. Konkurenční výhody jsou 
motivem na straně potenciálního kupujícího při jeho rozhodování, o tom kdy, co a od koho 
koupí produkt vedoucí k uspokojení své potřeby. Jen ten kdo nabízí produkt vybavený 
14 
 
 
konkurenčními výhodami, může aspirovat na označení přívlastky úspěšný, efektivní a 
konkurenceschopný. [4] 
2.1.1. Konkurence 
Slovník cizích slov chápe konkurenci jako soupeření, soutěžení, případně hospodářskou 
soutěž. Pojem konkurence se ovšem netýká pouze oblasti ekonomie, ale také oblasti sociální, 
kulturní, etické, politické, biologické a mnohé jiné. 
[14] 
Protože pojem konkurence není zcela jednoznačně definovatelný, považuji za důležité 
objasnit, jak na tento pojem nahlíží autor práce.  Konkurence je autorem vnímána  jako 
chování firem zahrnující cenovou a množstevní politiku, marketingové výdaje, investiční 
činnost, výzkum a vývoj. Proto bude v této práci tímto způsobem nahlíženo také na návrhy 
k posílení konkurenceschopnosti firmy. 
 
Například mikroekonomie definuje konkurenci jako rivalitu mezi prodejci nebo kupujícími 
stejného zboží, tedy jako konkurenci napříč trhem, čili střet nabídky s poptávkou. Na 
konkurenci lze ovšem pohlížet ze zcela různých hledisek, která dle typologie zpracovala 
Jakubíková na:  
 teritoriální neboli rozsahu konkurenčního působení na globální, alianční, národní, 
meziodvětvové, odvětvové a komoditní 
 nahraditelnosti produktu v konkurenčním prostředí na konkurenci značek, formy, rodu 
a odvětví 
 počtu výrobců (prodejců) a stupně diferenciace produkce na čistý monopol, 
oligomonopolii, monopolistickou konkurenci a dokonalou konkurenci 
 stupně organizovanosti a propojitelnosti výrobců do spojenectví na monopol, kartel, 
syndikát a trust 
 
Podstatný je rovněž rozdíl mezi konkurencí jako výsledkem aktivity firmy a 
konkurenceschopností jako potenciálem firmy. 
[6], [14] 
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2.1.2. Konkurenceschopnost  
Jedná se vlastnost konkurenta a jeho výsledný projev interakce se spektrem konkurentů v 
konkurenčním prostředí. Konkurenceschopnost je výsledkem působení konkurenčních sil 
konkurentů v konkurenčním prostředí. Konkurenceschopnost utváří konkurenční sílu, která je 
výsledkem jejich působení konkurenčních sil a výhod na konkurenci v konkurenčním 
prostředí. 
[4] 
2.1.3. Konkurenční prostředí 
Konkurenční prostředí je místem, kde se střetávají konkurenti v  boji za dosažením cíle pod 
vlivem vnějších faktorů. 
 
Ve filozofickém pojetí je dle Čichovského je konkurenční prostředí teorií potřeby jako pocitu 
nedostatku, který se poptávající snaží uspokojit ze spektra nabídek.  
 
Ekonomické pojetí nahlíží na konkurenční prostředí, jako na nástroj díky kterému lze odlišit 
úspěšné a efektivní od těch poražených, méně úspěšných a neefektivních. Konkurenční 
prostředí rovněž vytváří umělé mantinely pro podnikatelské subjekty, které v čase a prostoru 
soutěží a bojují o dosažení co nejvyšší efektivnosti a úspěšnosti při realizaci operací 
směřujícím k zisku, uspokojení a získání užitku.  
 
V marketingovém pojetí jé konkurenční prostředí pocit nedostatku spojený s potřebou jej 
eliminovat a navodit uspokojení. Uspokojení této potřeby je závislé na nabízených 
konkurenčních výhodách produktů a služeb. 
[4] 
2.2. Konkurenční výhoda 
Konkurenční výhoda dle Portera dává firmě výhodu před konkurenty a je jádrem výkonnosti 
firmy na konkurenčních trzích. Na konkurenční výhodu navazují Porterovy generické 
strategie diskutované v části zabývající se konkurenčními strategiemi dle zdroje konkurenční 
výhody. [16] 
Dle Čichovského [4] lze konkurenční výhody rozdělit na dvě skupiny výhod dle vázanosti na: 
1. Vázané na produkt 
2. Vázané na producenta a distributora 
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Popsáním těchto konkurenčních výhod se práce věnuje níže. 
 
Ostatní autoři rozdělují konkurenční výhody podle zdrojů (hmotné, nehmotné, lidské) a 
schopností či dovedností využít tyto zdroje, jejichž kombinace tvoří základní kompetence 
firmy sloužící k odlišení se od konkurence a především tvorbě hodnoty pro zákazníka. Tvrdí, 
že hodnota, vzácnost, nedokonalá nahraditelnost a napodobitelnou základních kompetencí 
jsou klíčem k udržení konkurenční výhody. 
2.2.1. Konkurenční výhody vázané na produkt  
Základem pro tyto výhody je motiv pro odběratele v rozhodovacím procesu o výběru 
konkrétního produktu. Obsahují konkurenční výhody, které ve své podstatě a nadstavbě 
obsahuje produkt. 
 
1. Vázaných cenou (spotřebitelská, prodejní, hodnotová, přiměřená, závislá na luxusu, 
novinkách, technické dokonalosti, značce a provozních nákladech) 
2. Vázaných na finanční systém koupě (za hotové, na úvěr, na leasing, na splátky a 
bezhotovostně) 
3. Vázaných na jakost a certifikaci (řada ISO 9000, TQM, značka Hand Made, Czech 
Made, Made in, certifikační instituce, trvanlivost, stupeň konzistence, opravitelnost, 
značka jako standard kvality) 
4. Vázaných na ekologii (řada ISO 13 000, značka Ekological free assortement a 
Greenpunk) 
5. Vázaných na balení (obal jako ochrana produktu, prodejní jednotka, součást kvality, 
lákadlo pro koupi, prezentační médium, komunikační médium, náhrada prodavače, 
velkoobjemový) 
6. Vázaných na logistiku a dopravu (rychlost, cena, počet distribučních linií a tras, volba 
dopravce) 
7. Vázaných na informace poskytnutých odběrateli (rychlost informací, kompletnost, 
formát, médium pro šíření, srozumitelnost, psychologicko-sociologický aspekt, 
dostupnost, návod k použití, zaškolení obsluhy, reference o koupi) 
8. Vázaných na distribuční linie a trasy (počet, čas, náklady na transport, prodej, prodejní 
přirážky, prodejní bonusy, množstevní rabaty) 
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9. Vázaných na servisní služby (časová dostupnost, délka opravy, kvalita opravy a 
servisu, náhrada produktu za jiný po dobu opravy, komplexnost servisní sítě, spojení 
se servisním centrem, dárek za věrnost) 
10. Vázaných na ostatní výhody spojené s produktem (novinka, inovace, kvalitní design, 
technické řešení, stavebnicové řešení, flexibilita a rychlost, individualizace, 
ovladatelnost, PLC, image produktu, značka, pojištění, důvěra) 
[4] 
2.2.2. Konkurenční výhody vázané na producenta a distributora 
Konkurenční výhody producenta nebo distributora jsou bezprostředně spjaté s porovnáním 
výrobě distribučních procesů jednotlivých konkurentů. Jednotlivé operace spojené s motivy 
pro výběr produktu a jejich kvalita jsou zdrojem spektra a kvality konkurenčních výhod. 
Každá konkurenční výhoda je pak reflexí kvality a konkurenceschopnosti producentů a 
distributorů.  
 
Výhody producenta je možné rozdělit na vnitřní a vnější. Vnitřní výhody producenta jsou 
odběrateli vnímány jako konkurenční výhody produktu, zatímco vnější jako konkurenční 
výhody producenta a distributora. Jelikož konkurenční výhody produktu, neboli vnitřní, byly 
již rozebrány v předchozím odstavci bude nyní pojednáno pouze o konkurenčních výhodách 
producenta a distributora, neboli vnějších. 
1. Vázaných cenou (různé cenové relace dle PLC, výprodejové ceny, množstevní rabaty 
veletržní a jiné slevy vázané na koupi, vrácení diference ceny) 
2. Vázaných na finanční systém koupě (za hotové, na úvěr, na leasing, na splátky a 
bezhotovostně, zvýhodněná koupě systémem 1+1, daňově odpočitatelné položky, 
pojištění rizik) 
3. Vázaných na jakost a certifikaci (řada ISO 9000, TQM, značka Hand Made, Czech 
Made, Made in, certifikáty, konzistence, jakost výroby, ocenění, opravitelnost, 
standardy kvality, stavebnicové řešení, flexibilita, šíře sortimentu, marketing produktu 
a jakosti) 
4. Vázaných na ekologii (řada ISO 13 000, ekologičnost, recyklovatelnost, alternativní 
zdroje energií, obnovitelné suroviny, marketing ekologických vlivů) 
5. Vázaných na balení (recyklovatelnost, dokonalá ochrana, prodejní jednotka, součást 
kvality, lákadlo pro koupi, prezentační médium, komunikační médium, náhrada 
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prodavače, kvalita designerského zpracování, dokonalá informovanost odběratele, 
marketing obalu a balení) 
6. Vázaných na logistiku a dopravu (rychlost, cena, vlastní logistika, kvalitní podmínky 
skladování a přepravy, marketing logistiky) 
7. Vázaných na získávání a sdílení informací (využití marketingové filozofie pro zisk 
informací, rychlost poskytování informací, kompletnost, formát, moderní médium pro 
šíření informací, srozumitelnost, psychologicko-sociologický aspekt, dostupnost, 
návod k použití, zaškolení obsluhy, reference o koupi, soutěže jako motiv sledování 
informací o produktech a řadách sortimentu) 
8. Vázaných na distribuční linie a trasy (počet, čas, náklady na transport, prodej, prodejní 
přirážky, prodejní bonusy, množstevní rabaty, reklamní předměty, prodejní doplňky, 
marketing logistiky) 
9. Vázaných na servisní zázemí (hustota servisní sítě, délka opravy, kvalita opravy a 
servisu, náhrada produktu za jiný po dobu opravy, komplexnost servisní sítě, spojení 
se servisním centrem, dárek za věrnost, propracovaný systém garancí, marketing 
servisních služeb zákazníkům s končícím životním cyklem produktu) 
10. Vázaných na ostatní výhody producenta (sponzorství veřejného dění, aktivní tvorba 
image značky, vlastní vědeckovýzkumná základna, tlak na novinky a inovaci na trhu, 
reflexe udržitelného rozvoje planety v marketingu) 
[4], [9] 
2.3. Konkurenční strategie 
Bartes [1] uvádí, že v rámci strategického řízení je konkurenční strategie chápána jako sled 
činností a přístupů, který má při správné realizaci ve firmě zabezpečit větší pravděpodobnost 
úspěchu v dosažení vytyčených cílů v daném marketingovém prostředí a okamžiku. 
 
V pojetí konkurenční strategie podle Portera vychází schopnost konkurovat z přitažlivosti 
odvětví a konkurenčního postavení firmy v odvětví. 
 
Porterovy konkurenční strategie vychází z širších zásad, které určují, jak bude firma na 
příslušném trhu konkurovat, jaké budou cíle a jaká budou opatření nezbytná k dosažení těchto 
cílů. Konstrukce modelu této strategie vychází z toho, že ve středovém náboji kola jsou cíle 
jako širší vymezení jak chceme konkurovat a jejich specifické záměry. Ramena kola pak tvoří 
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operativní opatření, jejichž prostřednictvím firma usiluje o dosažení svých cílů, přičemž 
ramena kola se musí opírat o náboj a navíc být vzájemně propojena.   
[42] 
 
Model vysvětluje, že firemní strategie by měla nastavit následující proměnné – nabídky 
výroků, cílové trhy, marketing, odbyt, distribuci, výrobu, práci, výrobní vstupy, výzkumy a 
vývoj a finance a kontrolu. 
[5] 
  
Obrázek 1: Porterovo kolo konkurenční strategie 
Zdroj: [42] 
Směrodatným aspektem konkurenčního prostředí je odvětví, ve kterém se soutěží. Oborová 
struktura má pak velký vliv jak na charakter působících vnějších vlivů, tak na určování 
pravidel a stanovení strategií.  
Porterův pětifaktorový model 
Model vychází z předpokladu, že strategická pozice firmy v odvětví je určována působením 
pěti následujících hybných sil: 
1. Vyjednávací silou zákazníků (zdrojem překážek je především velká koncentrace nebo 
významnost, standardní produkt, plná informovanost) 
2. Vyjednávací silou dodavatelů (nabídku ovládá málo společností, důležitost 
dodávaného produktu, důležitost dodávaného odvětví) 
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3. Hrozbou vstupu nových konkurentů (hlavní vliv mají úspory z rozsahu, diferenciace 
produktu, kapitálová náročnost, přechodové náklady, přístup k distribučním kanálům, 
nákladové znevýhodnění)  
4. Hrozbou substitutů 
5. Rivalitou firem působících v odvětví 
[11] 
 
Obrázek 2: Porterův pětifaktorový model 
Zdroj: [1] 
 
Za výstup Porterovy analýzy lze považovat identifikaci potenciálních hrozeb a příležitosti, 
jejichž využitím by mohlo být působení zjištěných hrozeb na firmu eliminováno, ale také 
identifikaci prvků potřebných k části SWOT analýzy. My se ovšem podrobněji zaměříme na 
rivalitu konkurenční firem v odvětví 
 
Rivalita firem působících v odvětví 
Důležité je hledat odpovědi odpovědět na následující otázky: 
 Jaká je současná pozice firmy vůči konkurentům (image firmy, vztahy s rozhodujícími 
„stakeholdery", ekonomická situace)? 
 Jak se konkurence mění a vyvíjí? 
 V jaké fázi svých životních cyklů se nacházejí rozhodující výrobky našeho odvětví? 
 Jaká je rentabilita odvětví-vůči jiným srovnatelným odvětvím? 
 Vstupují noví konkurenti do oboru? Opouštějí obor rivalové? 
Je zapotřebí neustále monitorovat strategii konkurentů a hledat odpovídat si na otázky 
 Zda a jak zvětšují konkurenti svůj podíl na trhu (pomocí cen, podpor apod.)? 
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 Vyvíjejí nový výrobek? 
 Zvětšují náklady na reklamu? 
 Mění se management, případně struktura řízení konkurenčních firem? 
 Získávají rozhodující konkurenti strategické partnery, případně zahraniční investice? 
Mezi hlavní bariéry vstupu a tedy i případné konkurenční výhody se řadí diferenciace, rozsah 
produkce, distribuční kanály, výhody úspor z rozsahu. Výstupu pak naopak brání rutina a 
zvyky pracovníků, utopení kapitálu ve výrobních prostředcích spolu s vysokými přímými 
náklady na vstup. [11] 
2.3.1. Konkurenční strategie dle typu konkurenční výhody 
Na konkurenční strategie lze nahlížet z mnoha hledisek. V základě lze však identifikovat dva 
základní modely konkurenčních strategií rozčleněných dle typu konkurenční výhody předními 
autory Porterem a Kotlerem na: 
 Konkurenční strategie dle zdroje konkurenční výhody 
 Konkurenční strategie dle pozice firmy na trhu 
 Konkurenční strategie dle inovačních příležitostí 
2.3.1.1. Konkurenční strategie dle zdroje konkurenční výhody 
Porter považuje za základ konkurenční strategie dlouhodobě udržitelnou konkurenční výhodu, 
což je konkrétní příčina zajišťující firmě výhodnější postavení uvnitř jejího odvětví. Dělí se 
na tři následující generické strategie sloužící k dosažení nadprůměrné výkonnosti: 
 Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
 Diferenciaci 
 Fokus 
Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
Jde o strategii, jejímž cílem je postavení s co nejnižšími náklady oproti konkurenci v odvětví. 
Pro dosažení nadprůměrných výnosů je skutečně důležité dosáhnout opravdu nejnižších 
nákladů v odvětví, protože pokud firma nejnižších nákladů nedosáhne, hrozí celkové snížení 
výnosnosti odvětví. 
Diferenciace 
Základem této strategie je jedinečnost v určitých oblastech, které zákazníci dokáží ocenit jako 
velmi důležité a jsou ochotni za tuto jedinečnost zaplatit vyšší cenu. Nejnižší náklady nejsou 
hlavním strategickým cílem, nýbrž jedinečnost a odlišení od konkurentů, které přináší 
zákazníkům skutečné hodnoty. 
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Fokus 
Firma, která se zaměří na strategii fokusu, sleduje pouze úzký segment trhu, kterému se snaží 
uspokojit potřeby přesně na míru a zaměřuje se tak na nedostatečně uspokojované potřeby 
zákazníků velkými výrobci. [16], [1] 
 
Tabulka 1: Konkurenční strategie dle Portera 
Zdroj: [36] 
2.3.1.2. Konkurenční strategie dle pozice firmy na trhu 
Kotler reflektuje ve svém pojetí strategii konkurentů na etapy životního cyklu výrobku a  
celkové příležitosti. Na tomto základě dělí konkurenční strategie dle 4 zastávaných pozic 
firmy na trhu následovně: 
 Strategie tržního vůdce 
 Strategie tržního vyzyvatele 
 Strategie tržního následovatele 
 Strategie tržního troškaře 
Strategie tržního vůdce 
Opírá se o největší tržní podíl, díky čehož si může dovolit působit na ostatní firmy v odvětví 
formou ceny, distribuce i propagace. Vůdce je vždy dominantní a je orientačním bodem pro 
konkurenty z hlediska snahy jejich soupeření. 
Strategie tržního vyzyvatele 
Většina tržních vyzyvatelů si klade za cíl navýšení tržního podílu, neboť jsou přesvědčeni o 
zvýšených ziscích plynoucích z navýšeného podílu. 
Strategie tržního následovatele 
Obsahem této strategie je imitace výrobku inovátora a jeho případné zdokonalení. 
Strategie tržního troškaře 
Specializuje se na obsluhování tržních koutů místo uspokojování potřeb celého trhu. Zná 
velmi dobře svou cílovou skupinu zákazníků oproti nespecificky zaměřeným firmám. Troškař 
se zaměřuje na vysokou marži, nikoliv však na objem zakázek. [1], [13] 
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2.3.1.3. Konkurenční strategie dle inovačních příležitostí 
Druckerova teorie podnikové strategie se opírá o schopnost firmy identifikovat a využít inovační 
příležitosti. Na tomto základě formuluje Drucker strategie „být nejprvnější a nejmaximálnější“, 
„udeřit na ně tam, kde nejsou“, ekologických tržních výklenků a strategie postavené na změně 
hodnot a charakteristik. Autor této práce přikládá posledně zmíněné strategii velmi důležitý 
význam ve zpracování návrhové části, proto bude tato strategie popsána podrobněji níže. 
Strategie změna hodnot a charakteristik 
Strategie nabývá čtyř forem:  
 Vytváření užitné hodnoty pro zákazníka- zaměřuje se na to, co je pro zákazníka 
opravdu důležité, na jeho představy o službě a skutečné přidané hodnotě.  
 Cenová politika- orientuje se na cenotvorbu s důrazem na způsoby plateb dle potřeb 
zákazníka.  
 Respektování reality zákazníka- zakládá na faktu, že „vše, co zákazníci kupují, musí 
vyhovovat jejich reálné situaci, protože v opačném případě jim to k ničemu není.“  
 Poskytování skutečné hodnoty zákazníkovi- zakládá na předchozí strategii, jenže 
spočívá v poskytování toho, co zákazník vnímá jako hodnotu.  
[1] 
2.4. Hodnotový řetězec 
Hodnotový řetězec slouží k hledání zdrojů konkurenčních výhod. Tvoří ho devět generických 
kategorií propojených určitými vazbami a marží, která vytváří rozdíl celkové hodnoty a 
souhrných nákladů vynaložených na hodnototvorné činnosti. Podle Portera, který je jeho tvůrcem, 
se dělí na dva obecné typy a to na činnosti primární a podpůrné. [16] 
 
Obrázek 3: Hodnotový řetězec podle Portera 
Zdroj: http://www.strateg.cz/images/strategy/Hodnototvorny_retezec.jpg 
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Konkurenční výhoda firmy je dle Bartese [1] určena úrovněmi, vazbami a působením činností 
hodnotového řetězce, které v konkrétním podniku mají vliv na způsoby stanovení nákladů 
nebo diferenciace od konkurentů. 
 
Na základě hodnotového řetězce se aktivity firmy dělí na: 
Primární aktivity 
Jejich základem je fyzická tvorba výrobku, prodej, dodání a servis. 
 Vstupní logistika- pořízení vstupů, jejich skladování, rozvoz a manipulace 
 Operace- transformace vstupu na konečné produkty 
 Výstupní logistika- aktivity spojené se skladováním a distribucí 
 Marketing a prodej- podpora prodeje, výběr distribučních kanálů 
 Služby- aktivity spojené se zvyšováním a udržováním hodnoty produktu 
 
Podpůrné aktivity 
Podporují jak primární aktivity, tak samy sebe. Pro primární aktivity zajišťují zdroje, vstupy, 
technologie 
 Opatřování- jedná se o nákup vstupů spotřebovaných v hodnotovém řetězci 
 Technologický rozvoj- aktivity zaměřené na zlepšení výrobku a výrobního procesu 
 Řízení lidských zdrojů- jedná se o nábor, výběr školení, výběr pracovníků, odměňování a 
motivaci 
 Infrastruktura- napomáhá celému řetězci, řadí se mezi ně vlastní řízení firmy, plánování, 
finance, účetnictví, právní oddělení, správní záležitosti, řízení jakosti, informační systém 
[11] 
Podle Portera [16] konkurenční výhody závislé na činnostech hodnotového řetězce se rozlišují 
na tři typy: 
 Přímé- tvorba hodnoty pro kupujícího například montáž výrobku či design 
 Nepřímé- podpora plynulého chodu přímých činností například údržba 
 Zabezpečovaní kvality- zabezpečují kvalitu ostatních činností například 
monitorování 
 
Identifikace vazeb hodnotového řetězce slouží k pochopení návazností jednotlivých aktivit.  
 Vazby uvnitř hodnotového řetězce: jedná se vztahy mezi způsobem realizace 
činnosti a náklady jiné činnosti. Podstatou je nejefektivnější využití vazeb nebo jejich 
koordinace vedoucí ke konkurenční výhodě 
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 Vazby vertikální (venkovní)- jsou jimi vazby hodnotového řetězce firmy a 
dodavatelů či distribučních cest produktu. 
 Konkurenční rozsah- jde o podobu a ekonomiku řetězce. Udává různorodost 
produktů a kupujících, míru vlastního vykonávání činností, geografickou působnost, 
příbuzná odvětví působnosti. Lze těžit počtu vykonávaných činností či specializace. 
 Hodnotový řetězec kupujícího- hodnotový řetězec kupujícího je ovlivňován firmou, 
čímž firma působí na tvorbu hodnoty a konkurenční výhody pro kupujícího. Kupující 
tuto hodnotu ovšem musí vnímat a uvědomovat si ji. 
I když autor ve své analytické části přímo s hodnotovým řetězcem nepracuje, považuje jeho 
koncept za důležitý pro návrhovou část práce. 
 
2.5. Hodnota zákazníka 
Vlček chápe hodnotu zákazníka jako „Vztah mezi uspokojením potřeby a zdroji použitými 
pro dosažení tohoto uspokojení“. Tento vztah lze vyjádřit vzorcem: 
 
        
                 
              
 
 
Z výše uvedeného však vyplývá, že rozdílní zákazníci mají také rozdílné hodnoty a 
požadavky vedoucí k uspokojení svých potřeb. Aby firma dosáhla maximalizace hodnoty pro 
zákazníka, je vhodné se specializovat na maximalizaci těchto potřeb, nebo optimálně 
diferencovat nabídku a své náklady k obsloužení různých skupin zákazníků. Z tohoto principu 
vychází teorie maximalizace hodnoty pro zákazníka. 
 
Přístup k pojmu hodnota zákazníka se mnohými autory ale liší dle jeho šíře. V základu lze ale 
hovořit o následující dělení dle: 
 Pohledu zákazníka (výhoda zákazníka vzniká ve vnímaném přidaném užitku 
spolupráce s firmou) 
 Pohled firmy (potencionální kvantitativní i kvalitativní příspěvek zákazníka 
k úspěchu firmy) 
Marketingové hledisko těchto pohledů je v práci zohledněno v části zabývající se 
marketinovým mixem. 
[17] 
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2.5.1. Hodnota z pohledu zákazníka 
Ve vnímání hodnot z pohledu zákazníka hrají hlavní roli tyto aspekty: 
 Hodnotový systém a jeho změny- jedná se o diferenciované názory na to čemu je 
třeba se v lidském životě věnovat (zážitky, volný čas, multimédia, zdravá výživa, 
zdravý životní styl atd.) 
 Potřeby a touhy- pramení z nedostatku a touhy po jeho eliminaci 
 Užitek- požadovaný výkon pokrývající specifické potřeby 
 Emoce- vnitřní zážitek, kterýsi zákazník uvědomuje 
 Motivace a postoj- vlastní pohnutka, které se podřizuje další jednání 
 Zpracování informací 
 Zkušenost 
 Zapojení- snaha po osobní účasti ve vztahu s prodávajícím a budování tohoto vztahu 
 Vytvoření nákupního typu- zákazník zkušený, důvěřivý a hledající podrobné 
informace 
 Spokojenost- výsledek porovnávání očekávání zákazníka se skutečným výkonem 
nabízejícího (spokojenost se základními požadavky, neočekávanými rozšířenými 
požadavky, které způsobují nadšení a celková spokojenost) 
Z těchto výše uvedených hodnot vyplývají pro zákazníka výhody osobních vztahů, znalostí 
díky komunikační politice, individualizaci, kvality, inovativnosti budoucího užitku, 
spolehlivosti, rychlosti a flexibility, ekonomické výhody.[17] 
2.5.2. Hodnota z pohledu firmy 
Dle potencionálního příspěvku zákazníka k úspěchu firmy můžeme dělit hodnotu zákazníka 
z pohledu firmy na: 
 Kvalitativní (přijímání informací zákazníkem, spolupráce zákazníka s firmou, jeho 
vztah k firmě, opakovanost nákupů, věrnost, ovlivňování dalších zákazníků) 
 Kvantitativní (jistota kooperace, nákladovost zákazníka, ekonomická jistota- obrat, 
tržby, zisk; zajištění růstu firmy- relativní podíl na trhu, úroveň penetrace vlastních 
produktů) 
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2.6. Marketingový mix 
2.6.1. Rozšířený marketingový mix 
Operativní a praktickou konkretizaci procesu marketingového řízení definuje marketingový 
mix. Je to soubor propojených marketingových proměnných určený k vytváření produktu co 
nejblíže potřebám a přáním cílového trhu. Schoell ale také definuje marketingový mix jako 
„Soubor marketingových nástrojů, které firma využívá k tomu, aby dosáhla svých cílů na 
cílovém trhu“ 
 
Klasický marketingový mix je tvořen čtyřmi následujícími prvky, které v angličtině začínají 
na písmeno P, proto se v některé literatuře setkáme pouze s pojmem 4P. Těmito prvky jsou: 
1. Produkt (product) 
2. Cena (price) 
3. Distribuce, místo (place) 
4. Propagace  (promotion) 
 
Vedle klasického marketingového mixu však časem vznikly také další doplňující prvky, o 
které klasický marketingový mix rozšířili jiní autoři především v závislosti na odvětví. 
Příkladem mohou být lidé (people), procesy (processes) a jiné. 
[6] 
2.6.2. Zákaznický marketingový mix – 4C 
Stále více firem si uvědomuje, že pohled zákazníka rozhoduje o jejich úspěchu. Podle 
Robinse je hlavní nevýhodou klasického marketingového mixu zaměření převážně dovnitř 
firmy. Proto byl také ke stávajícímu modelu 4P vytvořen Robertem Lauterbornem vytvořen 
model vnímání těchto atributů marketingového mixu zákazníky tzv. 4C, který obsahuje: 
1. Hodnota z hlediska zákazníka (customer value) 
2. Náklady pro zákazníka (cost to the customer) 
3. Pohodlí (convenience) 
4. Komunikace (communication) 
[6] 
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Obrázek 4:Model marketingového prostředí 
Zdroj: [32] 
2.6.3. Webový marketingový mix – 4S 
Je to řízení marketingových aktivit realizovaných prostřednictvím internetu vypracované 
Constantinidesem. Tento koncept představuje: 
 Segmentaci zákazníků- úkolem je identifikovat a získat cílovou skupinu zákazníků 
 Stanovení užitku- konkrétní užitek a výhody s odlišením se od konkurentů 
 Spokojenost zákazníků- zákazník je v centru všech aktivit firmy 
 Soustavná péče- budování dlouhodobého vztahu 
 
Souhrnem uvedených atributů dostáváme model 4S: 
1. Dosah (Scope) 
2. Poloha (Site) 
3. Synergie (Synergy) 
4. Systém / zařízení (System) 
Uvedený webový marketingový mix se dá snáze aplikovat integrací softwarových prostředků 
k sledování a ovlivnění uvedených hodnot do systému řízení vztahů se zákazníky (CRM). 
[6] 
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2.7. Komunikační mix na internetu 
Komunikace přes internet nabývá v dnešní době díky globalizaci, vývoji a implementaci 
nových technologií čím dál tím více na významu. Rozvoj internetové komunikace je 
zapříčiněn díky výhodám internetu spojeným s jeho celosvětovým dosahem, rychlostí sdělení, 
bezprostředností zpětné vazby, relativně nízkými náklady, obsáhlostí a selektivností informací 
a snadné práci s informacemi. Řada lidí, kteří internetovou komunikaci odmítají, argumentuje 
neosobností komunikace a různými technickými omezeními. Nicméně každý vnímá vzhled a 
přehlednost stránek prodejce. Všeobecně se dá říci, že tyto atributy jsou z hlediska zákazníka 
po ceně jedny z nejklíčovějších, proto lze vypozorovat trend zjednodušování webových 
stránek s cílem učinit je tak více přehledné. 
 
Výhodou internetu je, že jednotlivé složky komunikačního mixu, s výjimkou osobního 
prodeje, lze realizovat také na internetu.  
[3], [7] 
2.7.1. Marketing na internetu 
Marketing na internetu může mít několik podob: 
 Reklama na internetu 
 Podpora prodeje 
 Marketing na sociálních médiích 
 Public relations 
 Přímý marketing 
[3], [7] 
2.7.2. Reklama na internetu 
Mezi nejčastěji užívané reklamní formáty patří: 
 Plošná reklama (bannery, automaticky se otvírající okna, tlačítka) 
 Kontextová a intextová reklama 
 Přednostní výpisy ve vyhledávačích, srovnávačích, katalozích a portálech 
 Behaviorální reklama- sleduje a vyhodnocuje se historie návštěvníka 
 Reklama založená na vyhledávání a prohlížení obsahu (PPC) – umožňuje lepší cílení 
(geografické, časové), více formátů (text, grafika, video) a platbu založenou na typu 
akce uživatele např. kliknutí 
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 Retargeting a RTB- metoda používá ostatní typy reklamy k cílení na ty, kteří již 
navštívili webové stránky zadavatele, ale stránky opustili pomocí cookies 
v internetovém prohlížeči. RTB je aukcí reklamních ploch probíhající v reálném čase. 
 
Existuje velké množství reklamních formátů. U frekventovaných se obvykle účinnost snižuje, 
proto je nutné internetovou komunikaci neustále oživovat vtipem, kreativitou a  vnášením 
nových interaktivních prvků. Většina nových reklamních formátů je dosti agresivních díky 
tomu, že uživatel se naučí v přemíře reklamy staré formáty ignorovat. [3], [7] 
2.7.3. Podpora prodeje 
Jedná se o krátkodobé stimulování poptávky vedoucí k navýšení prodejů produktu či služby. 
Často se používá k získání opakované návštěvnosti, nebo popularizaci určité výrobkové řady 
sortimentu. Nástroji podpory prodeje na internetu jsou: 
 Vzorky 
 Kupony 
 Soutěže a ankety 
 Slevy 
 Balíčky produktů a akční sety 
 Související produkty – cross-selling 
 Up-selling- nákup nového produktu či modelu vyšší řady 
 Porovnání produktů 
 Prodloužení zákonných lhůt 
 Srážka z ceny 
 Dárky a zboží zdarma 
Dlouhodobou formou stimulace je začlenění výše uvedených prvků do formy věrnostního či 
partnerského programu. [3], [7] 
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2.7.4. Public relations 
Smyslem publick relations (PR) je vytvořit v povědomí veřejnosti kladnou představu o firmě 
a jejích aktivitách. Mezi PR jsou řazeny: 
 Novinky a zprávy,Články 
 Podcasty vodcasty 
 Virální marketing- jev který pomáhá předávat marketingové sdělení a povzbuzuje lidi 
k této činnosti 
 Sponzoring 
 Organizování akcí 
 Corporate identity- vydávání firemních publikací 
2.7.5. Přímý marketing 
 Komunikace je uskutečňována přímo mezi dvěma subjekty s možností okamžité 
zpětné reakce a interakce. Mezi nástroje přímého marketingu řadíme 
 Emailový marketing - jeho účinnost závisí na využití dostupných informačních zdrojů 
o adresátovi a schopnostech individuálního přizpůsobení nabídky 
 Webové semináře 
 Internetová telefonie 
 Online chat 
[3], [7] 
2.8. Řízení vztahů se zákazníky 
Ve spojitosti se změnou pohledu na uspokojování potřeb zákazníka a zavádění informačních 
technologií v marketingu v zájmu rychlého uspokojení potřeb zákazníka se často hovoří o 
řízení vztahu se zákazníky (CRM- Customer relationship management). Jedná se o strategii a 
způsob chování firmy v zájmu nejlepšího možného uspokojení potřeb zákazníka a udržení 
dobrých vzájemných vztahů. 
 
Dle Blažkové je systém CRM systém HW a SW technologií a nástrojů k podpoře celkové 
strategie podniku, která směřuje k poznání zákazníků, posílení jejich loajality, zvýšení jejich 
zájmu o další výrobky a služby firmy. Úspěch tohoto systému však závisí na schopnosti 
získávat data, vyhodnocovat je a přetvářet v nové obchodní procesy mající vliv na zákazníka. 
[3] 
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Pro úspěšné řízení CRM strategie je důležité stanovení preferovaných kontaktů, definice typu 
zákazníka, plánování retence zákazníka a stanovení metrik pro hodnocení. 
 
Podle Chlebovského CRM využívá integrovanou databází a obsahuje modul marketingu, 
prodeje, péče o zákazníky a informace o nich. Funguje pouze v součinnosti všech modulů a 
využitím pokročilých analytických metod. Firmy si však mohou zvolit pouze určitou z níže 
uvedených částí systému v závislosti na svých potřebách a finančních možnostech. 
 
Služby částí CRM členěné dle potřeb firem: 
 automatizace marketingu- smyslem je doručení produktu každému zákazníkovi 
v pravý čas. Klíčem je spojení informací o tom co zákazník dělá a chce s informacemi 
o produktech a nabídka něčeho dalšího. Tato část je hojně používaná k řízení 
emailového marketingu. 
 automatizace prodeje- základem je přímé doručení produktu zákazníkovi a 
zefektivnění prodejních činností v rámci firmy týkající se plánování, řízení prodejního 
procesu, motivace prodejců, řízení kontaktů a podobné. 
 péče o zákazníka- podstatou je snaha o poskytování služeb v zájmu udržení 
stávajících zákazníků, jimiž mohou být call-centra, emailová komunikace, online chat, 
telefonní a hlasová komunikace, nebo evidence transakcí. 
 Zákaznická samoobsluha- v některých případech je CRM chápán také jako systém, 
který může být přímo využíván zákazníkem k získání informací které zákazníka 
zajímají. Může se jednat o personalizovaný přístup přes internet, interaktivní chat, 
vyhledávání, email. 
 Elektronický obchod- jedná se o nakupování, platby a prodeje na internetu, 
internetových tržištích a portálech 
[3] 
 
Pro zajištění požadovaného výkonu a efektivity je zapotřebí CRM i jiné systémy zaopatřit 
kvalitní dokumentací, se zachycením veškerých procesů, a systémem školení uživatelů, tak 
aby nedocházelo k větším výkyvům v efektivitě a kvalitě výstupu například vlivem fluktuace 
zaměstnanců. 
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2.8.1. Dokumentace a školení 
Sebelépe navržený a realizovaný systém je bez dobré dokumentace a školení v podstatě 
k ničemu, proto je systém nutno vybavit důkladnou a pečlivou dokumentací, která při 
fluktuace zaměstnanců napomůže k rychlejšímu zaučení nováčků. Pro zpracování doku-
mentace platí řada norem a předpisů, obecně vzato však existují dva druhy dokumentace: 
 Řešitelská dokumentace- kompletní popis systému i jeho prvků, určený především 
pro další rozvoj a údržbu systému.  
 Uživatelská dokumentace- slouží uživatelům systému, popisuje a vysvětluje jejich 
práci. U každého pojmu nebo činnosti je uvedeno vše, co s tímto tématem souvisí. 
V České republice je obecně úroveň zpracování dokumentace velmi nízká. Zkušenost však 
říká, že dobrá dokumentace usnadní zavedení a provoz systému, podstatně zmenší chybovost, 
poruchovost a závažně sníží náklady na podporu a pomoc uživatelům.  
 
Příprava a provedení školení je záležitostí složitou, náročnou a často i nákladnou. Dodáním 
kvalitní dokumentace, dozorováním, kontrolou a organizací osvětových akce s dobrovolnou 
účastí lze ovšem dosáhnout jeho vysokého efektu.  Právě školení a dokumentace pomáhá 
zvýšit konkurenceschopnost 
[2], [8] 
2.9. Procesní řízení 
Pod pojmem proces definuje Koch „ předem definovaný sled opakujících se činností s jasně 
stanoveným vstupem a výstupem, dobou trvání a měřitelnými ukazateli, který na výstupu 
přidává hodnotu a přispívá k dosahování cílů společnosti.“ 
[12], [8] 
 
Procesní řízení slouží k uplatňování, rozvíjení a aktualizaci procesů na všech stupních řízení 
podniku tak, aby byly naplňovány strategické cíle podniku. Zahrnuje definici a popis procesů, 
jejich vykonávání, řízení, měření a zlepšování. 
 
K popisu procesů se nejčastěji používá popis slovní, nebo grafický (pomocí diagramu EPC 
diagramu) 
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Obrázek 5: Popis nejdůležitějších značek EPC diagramu 
zdroj:[12] 
2.9.1. Metriky 
Jsou ukazatele a hodnotící kritéria používané k ohodnocení úrovně efektivnosti konkrétní 
oblasti řízení výkonu firmy. Obecně rozeznáváme metriky: 
Tvrdé  
 Objektivně měřitelné ukazatele. 
 Snadno měřitelné 
 K dispozici bez dodatečných nákladů 
 Většinou se dají převést na finanční vyjádření 
Měké  
 Měření a hodnocení úrovně informatické podpory procesů či oblastí auditem, 
například dle stanovené škály 
 Měření spokojenosti uživatelů 
[19], [8] 
2.10. Metoda pro analýzu projektových rizik RIPRAN 
Jedná se o metodu analýzy rizik, která se snaží z popisu projektu, historických dat, prognóz 
vlivů na projekt a zkušeností shromáždit výstup v podobě identifikace seznamu dvojic hrozby 
se scénářem doplňeného o scénář reakce pro snížení rizika případné hrozby. Celý proces 
analýzy rizika se skládá z pěti částí: 
 Příprava analýzy rizika 
 Identifikace rizika 
 Kvantifikace rizika 
 Odezva na riziko 
 Celkové zhodnocení rizika 
http://www.ripran.cz/popis.html 
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2.11. Analýzy v rámci strategického řízení 
Každá strategie by měla být zformulována na základě faktů, zjištěných v průběhu analýz 
zaměřených na podstatné jevy ovlivňující strategická rozhodování. Podle toho, kam a jak je 
analýza zaměřena, lze rozlišit následující dva základní typy analýz:  
1. Analýza vnějšího prostředí firmy 
2. Analýza vnitřního prostředí firmy 
 
Analýzy by měly být zpracovány ve výše uvedeném pořadí, především protože při analýzách 
vnějšího prostředí se mohou objevit omezeni, která musí být respektována. Interní analýza by 
měla kromě jiného odpovědět na otázku, zda je firma schopna využít či eliminovat 
identifikované příležitosti a hrozby. 
2.11.1. Analýza vnějšího prostředí firmy 
Okolí, v němž se firma nachází, je nutno důkladně monitorovat a systematicky analyzovat, 
protože zahrnuje faktory, jejichž působení obecně může na jedné straně vytvářet nové 
podnikatelské příležitosti, na straně druhé se může jednat o potenciální existenční hrozby. 
[11] 
 
 
Obrázek 6: Členění okolí podniku dle Jaucha a Gluecka 
Zdroj: [11] 
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2.11.1.1. Analýza obecného okolí firmy 
 Pro analýzu socioekonomického sektoru, která je jednou z částí analýzy obecného 
okolí firmy, je nejdůležitější zaměřit se na aspekty ekonomické, klimatické, 
ekologické a sociální. 
 Analýza technologického sektoru se soustředí na rozbor významných vynálezů a 
inovací.  
 Popis vládního sektoru se soustředí hlavně na vliv vlády, dalších orgánů a institucí 
podílejících se na řízení a ovlivňování státu na aktivity firmy a fungování ekonomiky 
2.11.1.2. Analýza oborového okolí firmy 
Velmi užitečným a často využívaným nástrojem analýzy oborového okolí podniku je Porterův 
pětifaktorový model konkurenčního prostředí, který je uveden v části týkající se konkurenční 
strategie. 
 
2.11.2. Analýza vnitřního prostředí firmy 
Analýza vnitřního prostředí slouží k identifikaci silných a slabých stránek firmy. Abychom 
tyto stránky zjistili, je nezbytné analyzovat následující firemní faktory a zdroje: 
 vědeckotechnického rozvoje 
 marketingové a distribuční 
 výroby a řízení výroby 
 podnikových a pracovních zdrojů 
 finanční a rozpočtové 
 
V praxi bývá často jako náhrada analýz faktorů majících vliv na vnitřní prostředí firmy 
používána Analýza 7S navržená poradenskou firmou McKinsey. 
[5], [11] 
2.11.2.1. Analýza 7S McKinsey 
Cílem této analýzy je odhalení tzv. klíčových faktorů úspěchu neboli rozhodujících faktorů, 
podmiňujících úspěch firmy. Jádrem analýzy je celistvost, systémové pojetí  strategické 
řízení, organizace, firemní kultury a dalších rozhodující faktorů ve vzájemných vztazích, které 
se vzájemně podmiňují a tvoří sedm základních aspektů této analýzy. Tyto aspekty začínají na 
písmeno S a jsou jimi:  
1. strategie 
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2. struktura- obsahová a funkční náplň organizačního uspořádání ve smyslu 
nadřízenosti, podřízenosti, spolupráce, kontrolních mechanizmů a sdílení informací. 
3. systémy řízení- prostředky, procedury a systémy, které slouží řízení (komunikační) 
4. styl manažerské práce- jak management přistupuje k řízení a k řešení vyskytujících 
se problémů 
5. spolupracovníci- řídící i řadoví pracovníci, jejich vztahy, funkce, aspirace, motivace, 
chování vůči firmě  
6. schopnosti- profesionální zdatnost pracovního kolektivu a synergické efekty firmy 
jako celku 
7. sdílené hodnoty- ideje a principy respektované pracovníky 
 
Obrázek 7: Grafické znázornění modelu 7 S firmy McKinsey 
Zdroj: [11] 
2.11.2.2. Analýza SWOT 
Po dokončení analýzy vnějšího a vnitřního prostředí se strategické plánování zaměřuje na 
provedení analýzy SWOT. Analýza SWOT je pravděpodobně nejstarším a nejzákladnějším ze 
všech nástrojů analýzy strategie, který určuje silné stránky, slabiny, příležitosti a hrozby, jimž 
musí firma čelit, jak to naznačuje následující matice. 
[10] 
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Tabulka 2: Analýza SWOT 
Zdroj:[10] 
2.12. Zhodnocení teoretických východisek 
Teoretická část se zabývá převážně pohledy na konkurenci a konkurenceschopnost jako 
takovou. Rozvinutějším způsobem popisuje konkurenční strategie a hodnotový řetězec. Porter 
se věnuje všem těmto částem a zabývá se i vazbami mezi nimi. 
 
Na konkurenční strategie nahlíží autoři z různých pohledů. Základem vnímání konkurenční 
strategie z pohledu Portrera jsou nízké náklady společně s odlišením se od konkurentů. 
Zmíněn je také Kotlerův a Druckerův pohled na strategie podle pozice na trhu, inovací a 
hodnot pro zákazníka. 
 
Dále se práce zaobírá Porterovým hodnotovým řetězec, který je využíván běžně pro možnosti 
snadné úpravy jednotlivých kategorií činností podle potřeb společnosti i když byl původně 
navržen pro výrobní sektor. 
 
Dále se práce snaží objasnit vnímání pojmu konkurenční výhoda, kterou mnozí autoři 
označují za zdroj úspěchu firmy. Hledání zdrojů těchto výhod se zabývá teorie Čichovského 
týkající se poskytnutí možných zdrojů výhod, jež nevychází pouze z produktu ale také ze 
 zdrojů distributora. Další pohledy na problematiku upřednostňující  lidský kapitál,schopnosti 
a kompetence, protože ve sledované firmě nelze produkt měnit. 
 
Dále práce rozebírá řízení vztahů se zákazníky a pojmem Customer Relationship 
Management, který není jednotně definován, proto jej v případu této práce vnímán jako 
komplexní software, který usnadňuje řízení vztahů se zákazníky s řadou možných modifikací 
dle potřeb dané firmy. 
 
V práci jsou dále osvětleny pojmy základní pojmy týkající se návrhové a analytické části 
z oblasti marketingu, procesního řízení, řízení rizik a použitých analýz. 
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3. Analýza problému 
3.1. Popis podniku 
Obchodní jméno 
 Mironet.cz, a.s. 
Sídlo 
 Nad Kajetánkou 1478/26, Praha 6 – Břevnov, PSČ 169 00  
Právní forma  
 Akciová společnost 
 200 ks  kmenových akcii na jméno ve jmenovité hodnotě  10 000,- Kč. 
Předmět činnosti  
 Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
Zaměstnanci 
 Podnik v současné době zaměstnává. 85 pracovníků na různých pozicích. 
[39] 
Počátky Mironet.cz, a.s. sahají již do roku 1995. Firma prošla od této doby řadou 
transformačních kroků a přepisů, jež vyústily v dnešní podobu společnosti s jediným 
majitelem Robertem Novotným, který vykonává zároveň funkci ředitele a jednatele. 
Mironet.cz, a.s. patří v oblasti maloobchodu s IT k největším společnostem tohoto druhu 
v České republice především díky svému internetovému obchodu www.mironet.cz. Podnik se 
snaží dodávat kvalitní zboží při zachování příznivých cenových relací. Za dobu své činnosti si 
získal široký okruh zákazníků, pevné postavení na trhu s IT a odborným servisem. 
V současnosti podnik poskytuje sortiment specializovaný pouze na informační technologie, 
od 768 dodavatelů z celého světa, který mluví jazykem svých zákazníků. Firma úzce 
spolupracuje s 30 klíčovými strategickými dodavateli. Díky svým službám byly podniku 
uděleny certifikáty od nejvýznamnějších obchodních partnerů, jimiž jsou Hewlett-Packard, 
Canon, Sony, OKI a Microsoft 
[34] 
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3.1.1. Obchodní situace podniku, trhy a konkurence 
Na trzích, kde se podnik pohybuje, panuje silné konkurenční prostředí, proto podnik vychází 
vstříc zákazníkům především dobrou cenou, nízkou cenou dopravného po celém území ČR a 
separátním flexibilním řízením skladových zásob každé pobočky. 
 
Mironet soupeří s konkurencí, kterou tvoří především firmy Alfa, Alza, CZC, TS Bohemia a 
Softcom. 
 
Mezi nejvýznamnější odběratele patří především Akademie věd České republiky, Úřad vlády 
České republiky, O2 Česká republika, Philip Morris ČR a.s., výrobce sendvičů Crocodille 
ČR, spol. s r.o. a REALPROGRES s.r.o. zabývající se technickým a obchodním leteckým 
servisem.  
3.1.2. Rozšířený marketingový mix 
3.1.2.1. Produkt 
Firma je specializována na maloobchodní činnost v oblasti informačních technologií a 
příslušenství, především kabelů a svítidel od širokého spektra dodavatelů. Kromě širokého 
sortimentu zboží z oblasti informačních technologií dostupných skrze elektronický obchod 
nabízí firma odborný servis, pojištění zboží, prodlouženou záruku, all risk záruku dat a 
mobility zapůjčení náhradního notebooku oproti záloze v době reklamace. 
 
Mironet.cz nabízí kvalitní výrobky společností z celého světa z kategorií mobilních telefonů, 
tabletů, elektronických čteček knih, pevných linek, GPS a navigace, notebooků, počítačů, 
multimediálních center, fotoaparátů, síťových prvků, serverů, PC komponent, doplňků, 
periferií a příslušenství.  
 
Kromě zboží nabízí Mironet.cz také možnost servisu počítačů, notebooků, telefonů a GPS, jež 
provádí certifikovaní technici, ale také individuální služby firmám a domácnostem.  
 
V kategorii servisu PC a notebooků se jedná konkrétně o následující služby: 
 Instalace, výměna a upgrade komponent 
 Čištění, záchrana dat, odvirování a zabezpečení 
 Oprava mechanických poškození notebooku 
 Opravy a výměny displejů notebooků 
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V kategorii servisu telefonů a GPS se jedná konkrétně o následující služby: 
 Upgrade GPS map 
 Čištění mobilních telefonů 
 Zařízení mobilního internetu a synchronizace 
 Opravy a výměny displejů 
Mironet poskytuje vedle běžných služeb na pobočkách také zaškolení k novému zboží, 
servisní zásahy i práce pro experty v oblastech IT přímo u zákazníků.  
 
 
Pro menší a střední firmy, kterým se nevyplatí zaměstnávat správce sítě, nabízí Mironet.cz 
následující služby svých odborníků k budování a administraci podnikové informační 
infrastruktury: 
 Výjezd k havárii 
 Pravidelná údržba počítačových sítí 
 Instalace sítí a kamerových systémů 
 Instalace serverů a síťových aplikací 
 Obchodní partnerství 
 Případové studie realizace kamerových systémů 
 Leasing výpočetní techniky 
[40] 
Firma pak dále nabízí možnost sestavení a konfigurace počítačových sestav s rozšířenou 
zárukou 36 měsíců od data nákupu. 
 
Firma poskytuje možnost zřízení prodloužené záruky nebo pojištění elektronických výrobků 
na dobu až 36 měsíců, zakoupených v prodejní síti Mironet.cz a.s., které zastřešuje pojištění 
proti odcizení, živelné pojištění a pojištění vůči nepředvídanému poškození a zničení s 10% 
spoluúčastí klienta v případě pojistného plnění.  
[35] 
 
Co se trendů v roce 2013 týče, tak kategorie produktů s největším meziročním nárůstem jsou 
mobilní telefony, tablety, spotřební materiál pro tiskárny také díky letní kampani Mironetu 
tiskni za půlku. Stagnaci zaznamenala kategorie notebooků. Pokles pak kategorie PC sestav. 
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Tento klesající trend se však v prvním čtvrtletí poměrně změnil, jelikož někteří zákazníci si 
uvědomili, že možnosti upgradů PC sestav jsou mnohem širší a navíc levnější oproti 
notebookům. Výraznější je tato tendence u B2B sektoru, ale v poslední době stoupá i 
poptávka po PC sestavách od koncových spotřebitelů. 
3.1.2.2. Cena 
Základem úspěšné cenové politiky podniku a jedním z nástrojů konkurenceschopnosti je 
vhodné stanovení prodejní ceny zboží.  
 
Aby firma obstála v konkurenčním boji, snaží se stanovením přiměřené marže nastolit 
výhodnou cenovou politiku podpořenou množstvím akčních nabídek a slev. Slevy a akce hrají 
dnes v rozhodování zákazníků značnou roli a mnoho z nich se právě na jejich základě 
rozhoduje o koupi.  
 
Mironet se snaží odlišit od konkurence tím, že neuvádí slevy v procentech, nýbrž částku na 
kupónech v hodnotě 100 Kč, 200Kč, 500Kč, 1000 Kč (podle celkové hodnoty produktu) o 
kterou je cena produktu v rámci výprodejů snížena. Zákazník je tedy okamžitě informován o 
skutečné hodnotě slevy bez nutnosti přepočtů. 
 
Servisní zásahy jsou účtovány dle platného ceníku v závislosti na provedené službě, hodinové 
sazbě a případně vzdálenosti od nejbližší pobočky.  
[34] 
 
Firma rozlišuje v současnosti své ceny na základě kategorie zákazníků takto: 
B2C- jsou užívány pro běžné nákupy zboží na prodejně i v elektronickém obchodě. 
Zvýhodnění spočívá v časově omezených akcích typu cashback, slevy na služby apod. 
Program pro B2C zákazníky není v současné době jasně stanoven. Ucelený loyalty program 
pro B2C zákazníky plánoval Mironet dle údajů z podzimu roku 2013 spustit na jaře 2014. 
Nicméně se tak doposud nestalo. 
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B2B-PREMIUM- ceny jsou stanoveny na základě koeficientu v závislosti na produktu, nebo 
individuálně dohodou. Výhody, které jsou poskytovány této kategorii zákazníků, jsou:  
 sleva 0-10% 
 bezplatné prodloužení záruky o 12 měsíců na celkové 2 roky u produktů APPLE a 
počítačů/notebooků Acer, Lenovo, HP 
 vlastní obchodník – řeší i reklamace, platby atd., vše řešíte s jedním člověkem 
 roční backrabat 1%  
 bezplatné vratky zboží do 5% obratu 
 zápůjčky zboží 
 sleva na služby 10% 
 sleva na prodlouženou záruku a pojištění 5-10% 
 při objednávce nad 10 000,00 Kč s DPH doprava zdarma (prostřednictvím přepravní 
služby PPL.cz) 
Možnosti platby 
Při odběru zboží na některé z poboček Mironet nabízí na svých internetových stránkách 
možnost platby on-line, bankovním převodem, hotovostí při osobním odběru, na splátky a 
platební kartou na prodejně. Všechny uvedené možnosti plateb jsou na všech  pobočkách 
zdarma kromě platby platební kartou, kterou lze platit zdarma pouze na pobočkách v Praze a 
Brně. Zákazník má možnost platby platební kartou i na zbylých pobočkách a také bez 
předešlé objednávky na internetu s poplatkem 1,25% z částky. O výši poplatku jsou zákazníci 
předem informováni. 
Pokud zákazník preferuje dodání pomocí přepravní služby má na stránkách elektronického 
obchodu rovněž na výběr z možností platby on-line, bankovním převodem a na splátky. Tyto 
platební možnosti jsou poskytovány zákazníkům zdarma. Dalšími nabízenými možnostmi 
platby jsou dobírka a platba platební kartou u řidiče. Obě zmíněné platební možnosti jsou 
poskytovány s poplatkem 56 Kč. 
 
Mironet ve spolupráci s Home Credit a.s. nabízí několik zajímavých úvěrů pro nákup zboží k 
zboží v celkové hodnotě 3 000 Kč až 250 000 Kč s možností pojištění úvěru. Úvěr lze uzavřít 
na pobočkách nebo přes internet s možností on-line pomoci díky Mironet službě „On-line 
poradna“. Mironet nabízí zákazníkům speciální úvěr Nula předem s Mironetem, který 
umožňuje nákup zboží bez hotovosti s dobou trvání 24 měsíců a výší měsíčních splátek v 
hodnotě 5 % z ceny zboží pro zboží v celkové hodnotě 3 000 Kč až 100 000 Kč. [34] 
44 
 
 
Platba / Doprava  
Osobní odběr 
na pobočce 
Doprava 
Přepravní 
službou po 
ČR 
Přepravní 
službou po 
SK 
Českou 
poštou po 
ČR 
Kurýrem po 
Praze nebo 
Brně 
On-line platby           
 on-line platební kartou zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
 ePlatby zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
 MojePlatba zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
 mPeníze zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
 Fio banka zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
 GoPay peněženka zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
 PayPal zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
 PaySec zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
Bankovní převody           
 do ČSOB zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
 do Raiffeisenbank zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
 do České spořitelny zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
Dobírkou - 56 Kč 56 Kč 56 Kč 56 Kč 
Na splátky zdarma zdarma - zdarma Zdarma 
 Hotově při osobním 
odběru zdarma - - - - 
 Platební kartou na 
prodejně zdarma* - - - - 
 Platební kartou u řidiče - 56 Kč - - - 
Tabulka 3: Přehled platby za dopravu u Mironetu 
Zdroj: [34] 
 
Graf 1: Rozdělení uskutečněných plateb za rok 2013 dle způsobu platby 
zdroj: Interní materiály Mironet.cz 
45% 
20% 
20% 
10% 
5% 
hotově převodem splátky dobírka online a ostatní 
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3.1.2.3. Místo 
V roce 2014 Mironet.cz, a.s. provozuje 19 poboček – vlastní prodejny v Brně, Plzni, Praze 4, 
Praze 6, Praze 7 a 14 franšízových poboček ve Frýdku Místku, Frýdlantě, Hořovicích, Hradci 
Králové, Jablonci nad Nisou, Jihlavě, Karlových Varech, Kladně, Kyjově, Litomyšli, 
Příbrami, Rožnově pod Radhoštěm, Studénce a Teplicích. Firma má silné zastoupení na 
území hlavního města Prahy a ve Středočeském kraji, v ostatních krajích kromě kraje 
Jihomoravského a Olomouckého má firma alespoň 1 pobočku. Mironet se i nadále snaží o 
expanzi do dalších míst pomocí nabídky franšízových poboček místním IT obchodům, které 
dříve fungovali pod vlastním názvem. Mironet poskytne těmto prodejnám společné lepší 
nákupní podmínky, společný marketing, sdílení nákladů na školení a moderní technologie 
včetně internetového obchodu. Podmínkou pro nové franšízy je prodejna či nákupní místo, 
schopnost poskytovat IT služby a udržovat počítačovou síť pro koncové zákazníky i firmy s 
maximálně 100 PC stanicemi. 
 
Mironet se pro komfort svých zákazníků snaží vybírat vhodnou lokaci svých prodejen 
s dostatečnou kapacitou parkovacích míst, s dobrou dostupností, pokud možno poblíž 
zastávkám MHD.  
 
Pro urychlení odbavení zákazníků slouží pořadový systém, který zákazníkovi poskytne 
pořadové číslo v závislosti na požadované službě. Pokud je momentálně obsluhován zákazník 
s nižším pořadovým číslem, o čemž informuje pořadový systém na monitorech, nemusíte stát 
ve frontě, nýbrž máte možnost vyřídit si pracovní povinnosti nebo si prohlédnout vystavené 
zboží například tzv. „Notebookové centrum“, které má usnadnit zákazníkům výběr 
notebooků, telefonů, tabletů a jejich příslušenství díky možnosti vystavený produkt si 
vyzkoušet „na vlastní oči, uši i ruce“, produkty jsou umístěny tak, aby spolu logicky 
souvisely.  
 
Pakliže má zákazník zboží již vybráno a chce pouze zaplatit a nečekat je nejrychlejším 
způsobem zvolit možnost platebního terminálu (Automatického prodejce Mironet), který 
umožňuje bez čekání vytvářet a upravovat objednávku zboží dostupného na prodejně, nebo 
jednoduše zaplatit již vytvořenou objednávku na internetu. Terminál automaticky po 
zaplacení vytiskne výdejku pro skladníka, který vydává zboží společně s fakturou.  
[34] 
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Ve všech pobočkách je možnost odběru objednaného zboží zdarma, polovina poboček 
umožňuje bezbariérový přístup. Prodejny jsou zařízeny s důrazem na příjemné prostředí 
v technickém stylu odpovídající specializaci firmy. V případě že je doba dodání dodavatelem 
delší než jeden den a objednané zboží je skladem na kmenové pobočce, je toto zboží přepraveno 
do pobočky z níž vzešel původní požadavek zákazníka v zájmu zkrácení dodacích lhůt. 
[41] 
 
 
Obrázek 8: Mapa poboček Mironetu 
Zdroj: [27] 
Firma nabízí také dopravu objednaného zboží do váhy 50 kg zdarma po celém území ČR při 
celkové hodnotě nad 15 000 Kč bez DPH pomocí přepravní služby PPL. Další nabízenou 
možností je využití služeb České pošty nebo kurýrních služeb Messenger a Kurýr Praha po 
Praze a Brně. 
 
Firma preferuje držení menšího objemu skladových zásob, což jí umožňuje větší počet skladů 
po celé ČR s jedním centrálním skladem. Každý sklad je přitom využitelný pro jakéhokoli 
distributora. Zboží se dopravuje ze skladu přímo k zákazníkovi. 
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Graf 2: Rozdělení uskutečněných objednávek za rok 2013 dle způsobů dodání zboží 
zdroj: Interní materiály Mironet.cz 
3.1.2.4. Propagace 
Firma Mironet.cz, a.s. využívá zejména následující prvky komunikačního mixu: public 
relations, podpora prodeje, POP+POS, osobní prodej, internetové reklamní kampaně, email 
marketing, propagace prostřednictvím profilů na sociálních sítích a vlastních internetových 
stránek. Většina používaných marketingových nástrojů patří tedy do kategorie nadlinkových. 
Firma se nesoustředí přílišně na kvantitu reklamy v místě prodeje, jakožto spíše na využití 
plochy k prezentaci zboží.  
 
Obrázek 9: Logo Mironetu 
Zdroj: [34] 
K prezentaci firma využívá především kombinaci modré a bílé barvy, společně s firemním 
logem, které je vyvedeno v tomtéž barevném provedení. Neoddělitelnou součástí propagace 
firmy je také maskot „Míra“, jehož grafická podoba se s vývojem firmy měnila také. Jeho 
poslední grafickou podobu a postupný vývoj můžete spatřit níže. 
55% 30% 
10% 
5% 
Osobní odběr PPL Česká pošta Kurýr 
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Obrázek 
10: Vývoj grafické podoby maskota Míry v čase 
Zdroj: [34] 
 
Obrázek 11: Maskot Míra 
Zdroj: [34] 
Internetová propagace 
Firma se snaží soustředit na svou internetovou prezentaci, jelikož se jedná o jádro podnikání 
firmy a jeden z hlavních zdrojů příjmů. 
 
Vlastní internetové stránky- aby bylo dosaženo vyšší poutavosti úvodní strany elektronického 
obchodu je použit skriptovací jazyka javascript a knihovna jQuery především v horním menu, 
cyklickém posuvném reklamním banneru odkazujícím na aktuální akční zboží a nabídce 
"TOP" produktů pro aktuální týden na titulní straně elektronického obchodu, jejíž název je 
shodný s názvem firmy. S 
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Veškeré zboží v elektronickém obchodě je členěno pro přehlednost do kategorií a 
podkategorií, které jsou uvedeny výše v části marketingového mixu zabývajícího se 
produktem. Kategorie jsou umístěny v horizontální nabídce v horní liště stránky, jsou 
napojeny na rozbalovací nabídku podkategorií s ilustracemi. Po kliknutí na zvolenou 
podkategorii se zákazníkovi mimo horizontální navigace v horní liště stránky nabídne také 
vertikální navigace v podobě rozbalovací kořenová struktura v levém sloupci webdesignu s 
obsahem zvolené podkategorie. V hlavičce a patičce webu se nacházejí odkazy na informace 
o společnosti, nabízený zákaznický servis, možnosti platby a dopravy zboží, reklamační a 
nákupní řád a užitečné rady a tipy při nakupování v elektronickém obchodě. V hlavičce 
najdeme ještě možnosti správy účtu při registraci a vyhledávání. V patičce pak opětovně 
seznam posledních akčních nabídek. Na pravém boku můžeme nalézt javascriptový plugin s 
odkazy na sociální sítě, videa, fotografie a blog. Na levém boku se nachází odkaz na akční 
nabídku související se slevovými kupony, o níž je více pojednáno níže v části týkající se 
podpory prodeje. 
 
Propagace webové prezentace na internetu patří mezi jeden z nejdůležitějších atributů, při 
snaze o zvýšení návštěvnosti a konverzí. Internetové stránky mohou mít klidně 
bezkonkurenční design, ale pokud na internetu nejste vidět, jako když neexistujete. 
 
Propagace elektronického obchodu se opírá především o: 
 Registrace do největších internetových katalogu. 
 Registrace ve specializovaných databázích. 
 Optimalizace pro fulltextové vyhledávače. 
 Optimalizace pro vyhledávače zboží. 
 Reference a propagace na spřátelených webech a portálech. 
 Reklamní propagační systém pomocí zobrazování textových odkazu. 
 Propagace na sociálních sítích. 
 Propagace na internetových serverech pro sdílení videosouborů a fotografií. 
 Propagace na vlastních webových stránkách – crosselling upselling, modul s TOP 
zbožím, akční nabídka, nejprodávanější zboží, newsletter, odkazy na sociální sítě, blog 
a internetové servery pro sdílení videosouborů a fotografií. 
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  Sklik Adwords 
Průměrná platba za proklik        1,74 Kč           2,52 Kč  
Průměrné měsíční náklady    70 000 Kč     180 000 Kč  
Tabulka 4: Průměrné relace výdajů za proklik 
Zdroj: Interní materiály Mironet.cz 
Podíl návštěv z mobilních zařízení 9,45% 
Podíl návštěv z PC 90,55% 
Tabulka 5: Podíl návštěv z PC a mobilních zařízení 
Zdroj: Interní materiály Mironet.cz 
Nejčastější rozlišení PC 1366 x 768 
Nejčastější rozlišení mobilní zařízení 480 x 800 
Tabulka 6: Nejčastější rozlišení na PC a mobilních zařízeních 
Zdroj: Interní materiály Mironet.cz 
 
SEO-klíčovou podmínkou je validní kód, správná volba klíčových slov a dodržování 
dostatečného vyplňování titulků, popisků a tagů u každého zboží a kategorie a sledování 
průběžného vývoje umístění ve vyhledávačích, případná reakce a změny klíčových slov a 
popisků 
 
Vyhledávače zboží slouží k hledání konkrétního zboží a jejich porovnání především podle 
ceny. Proto je mnoho návštěvníků používá k zmapování trhu před uskutečněním nákupu. 
Základem je vytvoření XML souboru s exportovanými daty, který vyhledávač zpracuje. 
 
Propagace na sociálních sítích – pomocí sociálních sítí se dá výhodně prezentovat, získávat 
nové zákazníky a navazovat kontakty. Základem dle mého názoru je vytvoření úctu na 
sociální síti Facebook a následně také Twitter a Google + jelikož můžeme provádět správu 
všech účtů najednou. Facebook je společenský webový systém sloužící hlavně k tvorbě 
sociálních sítí, komunikaci mezi uživateli, sdílení multimediálních dat, udržování vztahu a 
zábavě. Je jedním z největších na světě. Umožňuje zveřejnění a propagaci informací o firmě, 
produktu, fotek, videí, akčních nabídek, prezentací, novinek, aktualit, článků, rss-feedů, 
referencí, anket, diskuzí a také budování zpětných odkazů. Klíčové je nepřehlcovat a postupně 
a pravidelně dávkovat informace. Muže být také zdrojem informací a zpětné vazby od 
zákazníků. Důležité je oslovení zákazníků, zaměstnanců a přátel například emailem, ppc 
reklamou, odkazy, pomocí loga apod. ze stránek společnosti, blogu či emailu. Značnou 
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výhodou je, že úcty se indexují do vyhledávačů a tak si zákazníci mohou najít svoje zájmy i 
přes ně. 
 
YouTube – největší internetový server pro sdílení videosouborů. Je další z velkých možností 
propagace produktu, recenzí, brandingu podporující elektronický obchod stejně tak mohou 
uživatelé zde vyjadřovat své názory, dojmy a postřehy. YouTube se stalo už tak hojně 
používaným jako vyhledávače, takže se dají uplatnit i zde metody SEO. Do videí 
přehrávaných na serveru YouTube byla nedávno vložena videoreklama, což poodkrylo další 
možnosti pro zpracování kreativní reklamy. 
 
Instagram – web pro sdílení fotografií, velmi dobře doplňuje aktivity firmy na ostatních 
sociálních sítích, můžete sloužit k uložení fotografii produktu, kanceláří, zaměstnanců a 
akčních nabídek. Rovněž je máte možnost doplnit popisem nebo i odkazem na web. Dá se 
také velmi dobře použít k budování zpětných odkazů. 
Propagace mimo internet 
Rozhlas- spoty a sponzoring různých pořadů na rádiích Evropa 2, Impuls, Fajn rádio 
Outdoor reklama- Billboardy, bigboardy, nestandardní formáty 
Dopravní prostředky- Vlaky, autobusy, tramvaje, metro 
 
Podpora prodeje 
Obsahuje pestrou škálu prostředků a metod určených k motivaci poptávky po nabízeném 
zboží mezi zákazníky. Mezi nejpoužívanější metody patří 
 
Slevy a výprodeje – Mironet se snaží odlišit od konkurence tím, že neuvádí slevy 
v procentech, aby zájemce nalákal, nýbrž konkrétní částku na kupónech v hodnotě 100 Kč, 
200Kč, 500Kč, 1000 Kč (podle celkové hodnoty produktu) o kterou je cena produktu v rámci 
výprodejů snížena. Je potřeba dbát na vhodné plánování slevových akcí a výprodejů tak aby 
byly všechny marketingové nástroje v součinnosti pro jejich podporu, zároveň však 
monitorovat konkurenty a poučit se jak z jejich úspěchů i nezdarů. 
 
Reklama v místě prodeje – Firma zastává názor, že méně je více, nechce proto přehnaně 
usilovat o co největší počet reklam, naopak usilujeme o prostředí s technickou atmosférou 
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podtrhujícím vystavené zboží, nicméně v místě prodeje můžeme najít postery, polepy výloh a 
roll-upy. 
 
Letákové akce – dostupné na prodejnách nebo šířené do poštovních schránek připravované 
každý týden, často spojené s výprodejem skladových zásob podobnou formou jako 2+1 
zdarma, kupónů s reálnou hodnotou slevy, nebo popularizace značky pomocí dárků za odběr 
určitého množství zboží, či propagační akce nových výrobků na trhu. 
 
Vystavené produkty a showroomy (Praha, Brno) – hlavním cílem je usnadnit zákazníkům 
výběr notebooků, telefonů, tabletů a jejich příslušenství díky možnosti vystavený produkt si 
vyzkoušet „na vlastní oči, uši i ruce“ se všemi klady i zápory, produkty jsou umístěny tak, aby 
spolu logicky souvisely.  
  
Public relations 
Tuto formu komunikačního mixu, podnik provozuje například prostřednictvím školení 
zaměstnanců, pěstováním firemní kultury a vztahů se zákazníky, bezplatnou záchranou 
techniky zaplavené povodní, pořádáním pravidelných soutěží a společensko-kulturních aktivit 
k různým příležitostem jako je například kampaň "IT je sexy – IT je cool" jejíž součástí je: 
 
IT letnní roadshow – jedná se o snahu propojit IT s letními radovánkami a oddychem u 
vodních ploch po celé České republice. Kromě vodních ploch zavítala Letní roadshow 
Mironetu v roce 2013 také na několik motoristických akcí. Zahrnuje stánky s IT 
vymoženostmi, ale také spoustu zábavy jako skákací boty, fotbalový turnaj, vědomostní 
soutěže, autíčka, zumbu, volbu Miss léta, beachvolleyball a mnoho dalších aktivit pro aktivní 
i pasivní vyžití. Tvář k propagaci letní roadshow Mironetu a s ní spojené marketingové 
kampaně „tiskni za půlku“ propůjčila známá modelka Eliška Bučková. Firma úspěšně spojila 
kampaň také se svými marketingovými akcemi, slevami, soutěžemi. 
 
IT tábor – první IT tábor pro výchovu malých IT specialistů pro děti od 12 do 16 let zaměřený 
na sportovněherní klání a IT vzdělání u obce Eš na Vysočině. Děti budou učit mimo jiné 
základům síťových technologií, instalacím operačních systémů a ovladačů pro HW. 
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IT people – Mironetem založená nezisková organizace jejímž posláním je propagace IT coby 
atraktivního oboru. 
 
IT soutěže – Mironet po dlouholetém technologickém partnerství se značkami Ferrari a Aston 
Martin mírně přesunul své aktivity a stal se partnerem webových stránek Tuning girl a s tím 
spojené fotografické soutěže a také v rámci IT letní roadshow uskutečnil soutěž "Tiskni za 
půlku" 
 
IT v pohybu – Mironet, ve spolupráci s firmami Samsung, Acer, Asus, Hewlett-Packard, 
Lenovo, Nikon, Xiaomi, Zopo a ZTE, je hlavním pořadatelem této přidružené výstavy 
k veletrhu Motocykl pořádanou v březnu na výstavišti v Praze Holešovicích a největší IT 
show v ČR zaměřenou na představení technologických novinek. Návštěvníci si mohou 
produkty nejen vyzkoušet, ale některé i zakoupit s výstavní slevou od 3% do 20% 
z eschopových cen. Doprovodný program výstavy obsahuje soutěže, kvízy přednášky a 
workshopy 
  
IT reklamy a IT youtube kanál –  Mironet připravuje novou řadu reklam, které mají 
především bavit a přiblížit tak svět IT pomocí celebrit a osobností zábavnou formou  běžným 
lidem, přesná podoba chystaného projektu není ovšem prozatím k dispozici. 
 
Na svých stránkách v sekci Press Mironet také v malé míře uvádí články, které byly o firmě 
publikovány, tiskové zprávy a recenze. Třídění je zde ovšem nepřehledné a uveřejňování 
aktualit poměrně málo frekventované, poslední novinky jsou z Pražské výstavy 
mezinárodních automobilů a letní kampaně s miss Eliškou Bučkovou. Firma se více soustředí 
na svou propagaci pomocí sociálních sítí Facebook, Twitter a Google +, svého blogu a 
částečně také videí na youtube. 
 [34], [22] 
Osobní prodej 
Osobní prodej je pro podnik po vlastním elektronickém obchodě nejdůležitější forma podpory 
prodeje. Je uskutečňována pomocí proškolených specializovaných prodejců. Jejich cílem je 
získávání nových zákazníků a udržování spokojenosti stávajících zákazníků, například 
pomocí praktických rad, doporučení, nabídky příslušenství a doplňkových produktů. Jde 
především o B2C (business-to-customer) prodej koncovým zákazníkům 
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Direct marketing 
Databáze registrovaných zákazníků firma využívá k emailovému marketingu, jeho 
prostřednictvím jsou zasílány nabídky spojené s výprodejem skladových zásob podobnou 
formou jako 2+1 zdarma, nebo popularizace značky pomocí dárků za odběr nad určitou 
hodnotu zboží, či propagační akce nových výrobků na trhu a zvýhodněného zboží tzv. „top“ 
nabídky. 
3.1.2.5. Lidé 
Důležité je udržení klíčových manažerů formou různých věrnostních odměn a smluv. Jedná se 
totiž o jednu z nejdůležitějších součástí podniku a při odchodu ke konkurenci hrozí ztráta 
významných zákazníků, kteří na tyto manažery mají leckdy osobní vazby. Neméně důležitá je 
stabilizace celého pracovního týmu v co nejvýkonnějším složení. 
 
Výběr zaměstnanců zabezpečuje HR specialista. Vedoucí daného oddělení specifikuje 
požadavky na daného pracovníka. Proto dostávají velkou šanci např. studenti (odhadem jich 
na centrále pracuje až 20%). Spousta z nich po skončení studia ve firmě zůstává a mají šanci 
budovat si kariéru. Často lidé nastupují na asistentské pozice a časem (který může být velmi 
krátký) se mohou vypracovat na pozice specialistů či manažerů. Stejně tak se někdy na 
manažerské pozice dostávají naši zaměstnanci z pozice prodavačů a prodejců. 
 
Nábor probíhá zejména na tradičních personálních serverech  jako Jobs.cz, Práce.cz a 
podobně.. Dále je zapojen vlastní web a v poslední době i sociální sítě (Facebook, Twitter, G+ 
a LinkedIn). 
 
Vybraní uchazeči projdou úvodním pohovorem, následně většinou musí odevzdat nějaký 
zkušební projekt s relevancí k jejich specializaci. U manažerských pozic je výběrové řízení 
vícekolové (nejčastěji 5 kol) včetně několikahodinového assessment centra za účasti HR, 
psychologa, kouče apod., kdy je daný uchazeč vystaven různě stresujícím situacím, které 
prověřují jeho řídící či odborné znalosti, postoje apod. 
 
Drtivá většina pozic má nastavený motivační program, podle kterého je daný zaměstnanec 
hodnocen – je závislý na dosažených výsledcích celé firmy, jeho oddělení, na úrovni plnění 
jeho osobních úkolů a projektů 
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3.1.2.6. Analýza hlavního procesu v podniku 
V rámci analýzy činnosti podniku byla zpracována analýza hlavního procesu v podniku, čili 
procesu objednávky formou EPC diagramu. 
 
 Popis činnosti (objednávka zboží v elektronickém obchodě) 
Popis objednávky zboží do značné míry čerpá z EPC diagramu analyzovaného procesu 
objednávky jakožto hlavního procesu v podniku. Nicméně je třeba poznamenat, že se jedná o 
odhad zjednodušeného modelu také díky tomu, že se spousta procesů díky své dynamičnosti 
mění i několikrát za rok za účelem optimalizace. Na počátku celého procesu stojí návštěva 
webové prezentace podniku, jejího elektronického obchodu. Po výběru zboží se uživatel 
buďto přihlásí jako již registrovaný uživatel, nebo po zadání potřebných údajů, potvrzení 
správnosti údajů, nebo po případné změně údajů, se registruje jako nový uživatel a zadané 
údaje se uloží do databáze. Následně si zákazník přidá vybrané zboží do virtuálního 
nákupního koše a ověří správnost výběru, případně změní výběr, či počet požadovaných kusů, 
nebo odebere veškeré zboží a v nákupu již nepokračuje. Po úspěšném ověření správnosti 
vybraného zboží si zákazník vybere z nabízených způsobů dopravy a platby a potvrdí všechny 
údaje potřebné pro souhrnnou sumarizaci objednávky. Na objednávku reaguje obsluha podle 
dostupnosti zboží na skladě, či podle dodacích lhůt a to buďto zamítavě a zákazníkovi je 
nabídnuto alternativní zboží, nebo kladně, objednávku potvrdí a případně doobjedná u 
dodavatele. Následně je objednávka předána k fakturaci a zadání do daňové evidence. 
Vyfakturovaná objednávka je předána do skladu, kde je skladníky vychystána a připravena 
k expedici. Poté je zboží předáno dle vybraného způsobu dopravy k expedici, o čemž je 
zákazník informován pomocí emailu. Nebo je zaslán email s informací, že zboží je připraveno 
k vyzvednutí na pobočce. V diagramu je reflektována také možnost okamžité platby při 
převzetí zboží. 
 
 Registrace 
V elektronickém obchodě budou mít možnost nakupovat jak registrovaní zákazníci, tak 
zákazníci bez registrace po zadání potřebných údajů. 
 Doprava 
Veškeré informace ohledně dopravy a platby v podkapitole Možnosti platby, která je součástí 
analýzy rozšířeného marketingového mixu  
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 Platby 
Nejpreferovanější formou platby mezi zákazníky je platba hotovostí v místě pobočky. Další 
nabízenou formou platby je bankovní převod na účet.  Při této formě platby bude zákazníkovi 
systémem přidělen variabilní a specifický symbol (za účelem identifikace příchozí platby). 
Tyto údaje budou uživateli po potvrzení správnosti zadaných údajů o nákupu zaslány na 
zadanou emailovou adresu. Dále pak platba formou dobírky / kurýra, splátkový kalendář ve 
spolupráci s externími společnostmi a online. 
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Graf 3: Zjednodušené schéma EPC diagramu hlavního procesu 
Zdroj:vlastní 
Proces registrace nového uživatele a hlavní proces objednávky 
V níže zobrazených procesech nebylo uvažováno možné ukončení procesu jak ze strany 
zákazníka, tak ze strany dodavatele. Z uvedených diagramů je patrné jaké procesy by měl 
podnik personálně zajistit v zájmu provozování elektronického obchodování. 
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Graf 4: EPC diagram pro proces registrace nového uživatele 
Zdroj:vlastní 
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3.2. Analýza vnějšího prostředí 
3.2.1. Analýza obecného okolí 
3.2.1.1. Socioekonomický sektor 
Ekonomické faktory 
Tuzemské hospodářství si dle Ministerstva Financí v roce 2014 povede lépe než v roce 
minulém. Podle propočtů Ministerstva Financí ekonomika v roce 2013 poklesla místo 
původně očekávaného 1 % o 1,4 % především díky propadu investic do fixního kapitálu. V 
roce 2014 odhaduje Ministerstvo Financí růst HDP o 1,4 % za předpokladu kladného 
příspěvku domácí poptávky i zahraničního obchodu. V roce 2015 bychom se dle prognóz měli 
dočkat dokonce dvouprocentního růstu HDP. 
 
Celková inflace se podle Ministerstva Financí dostane v roce 2014 dočasně k jednoprocentní 
hranici i přes  oslabení koruny vlivem devizových intervencí ČNB převáží administrativní 
vlivy, především pokles cen elektřiny.  
 
Působení devizových zásahů ČNB společně s oživením ekonomiky by se mělo projevit ve 
vyšším růstu inflace opožděně, tedy až v roce 2015. Ministerstvo Financí tedy pro rok 2015 
očekává růst inflace v hodnotě 2,4 %.  
 
Snaha zaměstnavatelů o zvyšování produktivity práce racionalizací počtu zaměstnanců by 
měla vést k stagnaci úrovně nezaměstnanosti v roce 2014 i roce následujícím okolo 7 %. 
Mzdová úroveň by pak měla v roce 2014 růst o 2,2 % a v roce následujícím o 4,3 % díky 
kompenzaci za přesun 2 procentních bodů sazby zdravotního pojištění ze zaměstnavatele na 
zaměstnance. [33] 
 
Údaje o loňské průmyslové výrobě ukazují, že tuzemská ekonomika se zotavila z recese a její 
oživování nabírá na intenzitě. V dalších měsících by se měl projevovat pozitivně v průmyslu 
vliv oslabení kurzu koruny. Za celý rok 2014 by mohla průmyslová produkce stoupnout podle 
odhadů ekonomů o pět až osm procent. 
 
Z dat jasně vyplývá, že se výroba aut a strojírenský průmysl, páteřní odvětví celé české 
ekonomiky, rozjely slušným tempem taženy zahraniční poptávkou, zejména zakázkami z 
Německa. Českému ekonomickému oživení pomáhá zejména zlepšení ekonomické situace v 
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eurozóně a později také vliv oslabení kurzu koruny na konkurenceschopnost domácí produkce 
patrný ve větší míře v druhé polovině roku 2014.  
 
Bankovní rada České národní banky ponechala na začátku února úrokové sazby na 
historických minimech (základní sazba 0,05%) a rozhodla se pokračovat v devizových 
intervencích s cílem udržet kurz poblíž 27 Kč/EUR. Ekonomika se musí zotavit a 
spotřebitelská poptávka musí získat na síle. S prvním zvýšením úrokových sazeb se počítá až 
na první čtvrtletí roku 2015. [21] 
 
Dle prognozy ČNB lze očekávat následující ekonomické údaje:  
2014- růst HDP o 2,2%, 2015- růst HDP o 2,8%, růst inflace v prvním i druhém čtvrtletí 2015 
na úrovni 2,8 %. [20] 
 
Za celý rok 2013 ekonomika klesla o 0,9 procenta, což je také lepší výsledek než původní 
odhad, díky lepšímu výsledku v posledním kvartále. Zpřesněné informace zveřejnil Český 
statistický úřad. Na vině je především předzásobení firem v důsledku změny daně z tabáku od 
roku 2014. V důsledku této změny lze rovněž očekávat nižší inkaso spotřební daně v prvním 
čtvrtletí roku 2014, kdy o dražší cigarety s ohledem na dostatečné zásoby nebude mezi 
distributory zájem, ale také vlivem investic z důvodu očekávaného zdražení po měnové 
intervenci ČNB. 
 
Pokles ekonomiky o 0,9 % (2012/2013) byl převážně důsledkem poklesu investic do fixního 
kapitálu zejména investic stavebního charakteru, a to i přes dílčí oživení jeho tvorby v 
posledním čtvrtletí. Výdaje domácností a zahraniční obchodní bilance dle ČSÚ v roce 2013 
stagnovaly. [24] 
 
HDP v ČR klesá již od 1Q 2012, takže předpokládaný růst přes 2 % je určitě pozitivní, jenže 
naskýtá se ovšem otázka jak moc je tato prognóza věrohodná. Pokud vyjdeme z historických 
dat v archivu ČNB pro veřejnost s dostupností od roku 2007 tak zjistíme, že ze 45 dostupných 
prognóz růstu HDP se podařilo ČNB 2x velikost růstu ekonomiky předpovědět přesně, 6 
prognóz bylo příliš pesimistických a 37 příliš optimistických. V odhadu HDP se průměrně 
ČNB mýlila o 2,3 % HDP. Z výše uvedeného vyplývá, že odhad ČNB byl v 82,2% prognóz 
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příliš optimistický, v 13,4% prognóz příliš pesimistický a 4,4% prognóz reálný. Nicméně 
prognózování v době krize je velmi složité a závislé na celé řadě vstupů a proměnných. 
[30]  
Graf 5: Odchylky reálné výše HDP od prognóz ČNB 
Zdroj:[30] 
Výdaje na konečnou spotřebu vzrostly meziročně (2012/2013) celkem o 0,4 % při rozdílném 
vývoji hlavních složek. Výdaje vládního sektoru byly meziročně vyšší o 1,9 
%, domácnosti utratily ve srovnání s rokem 2012 o 0,2 % méně. Pro účely této práce je ovšem 
nejpodstatnější fakt, že domácnosti vydaly v roce 2013 méně oproti roku 2012 zejména za 
potraviny, alkoholické nápoje, nábytek, údržbu a opravy bytů, stravování, rekreaci a léčiva. 
Naopak více než v roce 2012 utratily hlavně za oděvy, elektřinu a teplo, bytový textil, audio a 
video techniku (měřeno stálými cenami). [25] 
 
V lednu 2014 rostly nejdynamičtěji tržby za prodej přes internet či prostřednictvím zásilkové 
služby (o 23,7 %). K celkovému růstu přispěl také vyšší prodej počítačového a 
komunikačního zařízení (o 4,6 %) a dalšího sortimentu. U většiny nepotravinářského zboží 
pokračovalo snižování cen, nejvýrazněji v sortimentu ICT zařízení. [31] 
 
Sociální faktory 
Mezi sociální faktory, které ovlivňují odvětví, patří hlavně zaměstnanost (počet 
nezaměstnaných je nyní co do počtu nejvyšší v historii, jejich podíl však pokračuje 
v postupném klesajícím trendu- dle ČSÚ Q1/2014=6,8%) která je v současnosti ovlivněna 
především doznívajícími důsledky globální finanční a úvěrové krize. Dalšími faktory, které 
mají vliv na odvětví, jsou například demografický růst počtu univerzitně vzdělaných a s tím 
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související dopad na míru využití ICT a zvýšenou životní úroveň. Díky změně životního stylu 
a dostupnosti elektrotechniky se nakupování přes internet a zásilkové služby těší stále rostoucí 
popularitě. Pozitivním trendem je zlepšující se postoj veřejnosti k elektronické komunikaci a 
podmínek jejího využití. Dalším faktorem, který může firmu ovlivnit, jsou nabídky zahraničních 
firem pracovníkům IS/IT, které vytváří také tlak na růst mezd. 
 
3.2.1.2. Technologický sektor 
Technologický pokrok je jednou z nejvýznamnějších hybných sil na trhu. rychlost a dynamika 
vývoje ICT a neustálé zlepšování techniky a výrobních postupů má za následek masové 
rozšíření dříve luxusních typů zboží. Následování nových trendů a pořízení nového vybavení je 
totiž spojeno s vynaložením značných finančních prostředků a ne vždy se tyto investice vrátí. 
Trendem je zajisté přechod dat do elektronické podoby a rozšíření EDI a CRM systémů. 
Nebezpečí pro podnik mohou znamenat technické či ekonomické problémy dodavatele IS a 
zastarávání IS či případný konec podpory ze strany dodavatele IS a externí inovace (inovace 
potencionálních a současných partnerů). Tyto projekty jsou zdrojem potencionálních výnosů a 
nových obchodních vztahů. 
 
Ekologické faktory  
Ekologické faktory, vyhlášky a emisní normy mohou ovlivnit výrobní technologie podniků, 
ba dokonce způsobit zákaz některé výroby či substituce za jiné a v dnešní době také do 
značné míry ovlivnit uvažování některých skupin lidí o značce či produktu. Prostřednictvím 
argumentace vyčerpatelných přírodních zdrojů je vyvíjen tlak na racionalizaci spotřeby a 
využívání přírodních zdrojů. Dobrým příkladem mohou být dotace programu fotowoltaických 
elektráren, růst které v důsledku vedlo k růstu cen energií. Díky obchodnímu charakteru firmy 
není firmou produkován žádný ekologicky závadný odpad kromě běžného. Navíc firma 
zajišťuje na pobočkách odevzdání elektrických zařízení a doplňkového spotřebního materiálu 
a příslušenství určeného pro tato zařízení. 
3.2.1.3. Vládní sektor  
Fungování ekonomiky mohou silně ovlivňovat aktivity vlády a jiných orgánů a institucí, které 
se podílejí přímo či nepřímo na řízení státu a ekonomiky (soudy, centrální banka, politické 
strany). V roce 2013 došlo také k změnám v oblasti DPH a daní. Restriktivní politika 
Nečasovy vlády oslabována jejím nepevným postavením měla dopad v menším objemu 
nových zakázek a pomalejší realizaci započatých či plánovaných projektů. Negativní vliv na 
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velikost poptávky, mělo také zvýšení daní, jež vláda zavedla. Kladným bodem je naopak 
postupné sbližování české legislativy a norem s evropskými, což sice přinese s sebou zvýšené 
náklady, ale vzroste také přehlednost a dokumentace podnikových činností, která je v mnohých 
případech v ČR zanedbávána. Kladně lze také hodnotit rostoucí podporu komunikace s orgány 
státní správy elektronickou formou a možnost archivace dat na elektronických médiích. Příslibem 
se pak jeví příchod nové vlády a pozitivní ekonomické předpovědi jak ČNB, tak ČSÚ. 
 
Činnosti firmy se týká především obchodní zákoník, živnostenský zákon, občanský zákoník 
(jež od 1.1.2014 přináší řadu změn), zákon o odpovědnosti za škodu způsobenou vadou 
výrobku, zákon o odstoupení od smlouvy, zákon o ochraně spotřebitele a osobních údajů a 
také zákon o některých službách informační společnosti. Tyto faktory do značné míry definují 
povinnosti elektronických obchodů.[37] 
 
Nový občanský zákoník platný od 1. Ledna udává uzavření kupní smlouvy pevně při nákupu 
v e-shopu okamžikem odeslání objednávky.  V praxi e-shop musí dodat produkt, který si 
zákazník objednal. Jedinou výjimkou je vyprodání zásob. Nicméně povinnost potvrdit 
objednávku stále trvá. Další změnou je řešení dodatků, které byly zaslány s objednávkou. 
Podle nového zákoníku je nutné je vyslyšet, pokud objednávku prodávající neodmítne (např. 
požadavek na určitou barvu výrobku). Také není možné vymáhat smluvní pokutu pouze na 
základě obchodních podmínek e-shopu, když například zákazník odmítne převzít objednané 
zboží. Nově je nutné pokutu sjednat samostatně telefonicky nebo písemně. Nový občanský 
zákoník upravuje i možnost odstoupení od smlouvy. Zákazník tak může učinit do 14 dní od 
převzetí zboží, tuto informaci mu  je však nutné sdělit. Pokud není nikde tato doba uvedena, 
pak se lhůta prodlužuje na 1 rok a 14 dní. O možnosti odstoupení od smlouvy lze informovat i 
dodatečně, poté běží čtrnáctidenní lhůta, během které může zákazník odeslat zboží zpět. Cenu 
lze ponížit o částku, kterou zboží ztratilo běžným používáním. Poštovné při vrácení produktu 
pak platí kupující, který musí být poučen. V opačném případě to hradí prodávající. Největšími 
změnami prošel proces reklamace. Prodávající odpovídá za to, že dodané zboží nemá vady. 
Pokud dodá kazové zboží, tak má zákazník právo na výměnu nebo opravu. Není-li ani jedno 
z tohoto možné, lze odstoupit od smlouvy. Nově může prodávající nabídnout při výskytu vady 
slevu z kupní ceny. 
 
62 
 
 
V případě, že se v záruční dvouleté době vyskytla vada, je nutné nově rozlišit mezi 
podstatným a nepodstatným porušením kupní smlouvy. V prvním případě si zákazník může 
vybrat, zda chce zboží vyměnit, opravit, úplně odstoupit od smlouvy nebo slevu. U 
nepodstatného porušení smlouvy pak zákazník může žádat odstranění vady či slevu, odstoupit 
může, pouze pokud prodejce odmítne závadu odstranit 
3.2.2. Analýza oborového okolí 
3.2.2.1. Porterova analýza 
Vyjednávací síla zákazníků 
Ideální představou každého zákazníka je kvalitní zboží, perfektní odborný servis za 
přijatelnou cenu. Zákazníci jsou nejvíce citliví na výši ceny a spolehlivost a včasnost termínu 
dodání, přičemž kvalita zboží je považována za standard. Počet zákazníků je velký, liší se od 
sebe do značné míry svou velikostí i svými potřebami. Zákazníci zpravidla znají největší 
maloobchody ve svém regionu a jejich možnosti a mohou snadno upřednostnit jiného 
dodavatele. Zboží je ve své základní funkcionalitě do jisté míry homogenní a 
standardizované, řadový zákazník příliš nevnímá rozdíly mezi zbožím jednotlivých 
dodavatelů. Zboží se odlišuje zejména po stránce designu a zpracování. U zákazníků je zpětná 
integrace nereálná. Zákazníci nejsou povětšinou silnými distributory schopnými ovlivňovat 
další obchodníky. Zákazníci tlačí na snižování vlastních nákladů a rozložení rizik. Pro větší 
cenové zvýhodnění, kromě velkých firem a státních institucí, není díky silnému 
konkurenčnímu soupeření a nízkým maržím velký prostor. 
 
Závěr 
Vyjednávací síla zákazníků je dána zejména prakticky nulovými bariérami na změnu dodavatele, 
proto bych ji označil za značnou. Rozhodujícími faktory jsou spolehlivost a včasnost termínu 
dodání a cena. Důležitý je individuální, diferencovaný a profesionální přístup. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
V dnešní době existuje v odvětví informačních a komunikačních technologii celá řada výrobců, 
velkoobchodů a distributorů, o jejichž relativní síle coby dodavatele rozhoduje především 
velikost. Zboží není vysoce diferenciované, není tedy problém měnit dodavatele dle potřeby a 
výhodnosti. To by ovšem bylo poměrně nevýhodné, jelikož dodavatelé nabízejí slevy dle objemu 
odebraného zboží se smluvně dohodnutými cenami. Přebytek nabídkové strany trhu umožňuje 
odběratelům po dosažení určité výše obratu požadovat výhodnější cenu, termín dodávek i platební 
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podmínky. Firma patří mezi největší odběratele v ČR, proto může oproti jiným obchodním 
firmám dosahovat značných úspor při odběru většího množství. Prostřednictvím internetu, B2B 
obchodu a katalogu jednotlivých výrobců je dnes dostatek informací téměř o veškerém zboží i 
o dostupnosti téměř dokonalých substitutů. Relativní důležitost odběratelů je sice malá, ovšem 
počet dodavatelů je obvykle vyšší, což jim neumožňuje diktovat si extrémně vysoké marže či jiné 
podmínky. Integrace dodavatelů ve větší celky je sice reálná, nicméně velmi zřídka vyústí 
v monopolní postavení dodavatele. 
Závěr  
Vyjednávací síla dodavatelů je poměrně nízká. 
 
Hrozba substitutů 
Firmy si konkurují kvalitou služeb i cenami. Jelikož se jedná o obchodní činnost, tak většina 
konkurentů nabízí stejné, nebo podobné zboží a změna dodavatele či výrobce nebývá 
problém, často jsou tedy cenové rozdíly minimální a konkurenti se odlišují spíše doplňkovými 
službami, nežli většími rozdíly v ceně. Pravděpodobnost, že by výrobci začali sami prodávat 
ve velkém své zboží je poměrně nízká, stejně tak bleskový přesun výpočetního výkonu a 
úložného prostoru na strunu serverů a distribuci prostřednictvím optické či bezdrátové 
technologie takovým způsobem, že již uživateli bude postačovat pouze zobrazovač a síťové 
rozhraní. I kdyby přišla jakákoliv firma s jakoukoliv průlomovou technologií či produktem, je 
velice nepravděpodobné, že se jí podaří distribuovat zboží výhradně samostatně. Proto je 
obchodní firma schopná i přes změnu v technologii a poptávce zachytit tento proces a 
nabídnout trhu to, co momentálně požaduje. Tudíž je velmi důležité mít dostatečně široký 
sortiment a reagovat pružnou nabídkou. Tento stav týkající se sortimentu bude trvat i v dohledné 
budoucnosti. 
 
Je tedy velmi důležité odlišit se a být spolehlivým partnerem pro zákazníka. Proto je zapotřebí 
hledat substituty především v oblasti služeb zákazníkům v oblasti plateb, distribuce, záruky a 
ostatního servisu.  
 
Hrozba vstupů do odvětví 
Hrozba vstupu menších konkurenčních firem se nejeví jako významná, ale existuje potenciální 
hrozba vstupu nových konkurentů na český trh prostřednictvím investic zahraničních subjektu 
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(např. americký Amazon, který sice není specializovaný na ICT, nicméně se jedná o celosvětový 
gigant, jehož rozsah působnosti sahá i do ICT). Vybudovat však nový obchod v podobném 
rozsahu jako je 5-10 největších hráčů na tuzemském trhu by v dnešní době obnášelo poměrně 
velké riziko, protože trh je již naplněn. Podobný obchod se totiž neobejde bez větších skladových 
prostor, několika poboček a spolehlivého a dobře plánovaného řízení skladových zásob. To vše je 
dnes považováno za samozřejmost.  Zákazník sice většinou na internetu zboží objedná, nicméně 
je stále často preferován odběr v místní prodejně i přes vyšší cenu z důvodů snazší reklamace v 
budoucnu. Nutností je kvalifikované personální obsazení s potřebnými kontakty v oboru a 
především získání dobrého jména a dalších služeb.  
 
Vznik nových významných konkurentů je tedy vázán na poměrně vysoké vstupní náklady. Pokud 
nedojde k větší invazi zahraničních firem na český trh, pak největší konkurencí budou hlavně 
stávající firmy díky získanému know-how a vybudovaným distribučním kanálům. Vlivem 
stagnace v odvětví narůstá konkurenční boj mezi nejsilnějšími hráči na trhu, což pomalu vede 
k likvidaci menších a malých konkurentů. Pokud by se ovšem některá firma snažila o rychlý vstup 
na místní trh, pak by již zavedené firmy reagovali na novou konkurenci agresivním způsobem 
(např. cenovou válkou). Diverzifikace v tomto odvětví lze jen velice těžko dosáhnout. Zboží je 
dnes v ČR dostupné takřka z celého světa tudíž nabídkou produktů se lze jen velmi těžko odlišit. 
Minimální cena je pak do značné míry vázaná na velkoobchody a výrobce. Největší možnosti 
odlišení pro nové firmy se tedy skýtají především ve službách a přístupu k zákazníkům.  
Závěr 
Pro vstup do odvětví neexistují významné bariéry. Pro vybudování obchodu většího rozsahu pak 
již ano a to především kapitálové a personální. Proto je vhodné vytvořit pevné vazby mezi firmou 
a zákazníkem. Zákazník, se kterým bude takto jednáno, nebude mít důvod přecházet ke 
konkurenci. 
 
Konkurenční rivalita v odvětví 
Trh je v současné době poměrně stabilizovaný, nicméně stále dynamicky se rozvíjející. V odvětví 
ale působí značné množství firem. Na trhu České republiky působí cca X nejschopnějších a 
technicky, personálně a kapitálově dobře situovaných podniků, s podobnou nabídkou služeb, 
orientujících se na podobné portfolio zákazníků. To znamená, že jde o trh s velkým počtem 
konkurentů.  
 
Nejasnosti nastávají už při samotné definici konkurentů, jelikož v širším slovasmyslu lze za 
konkurenty považovat také řetězce s širší nabídkou zboží, zejména elektrospotřebičů, jako jsou 
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Electro World, Datart, OKAY, Planeo elektro, Euronics, Expert elektro  a jiné. Primární 
působností a zdrojem příjmů těchto řetězců je široká síť kamenných prodejen. Internetový prodej 
pro tyto řetězce tvoří spíše jakýsi doplněk, nebo další marketingový kanál. Proto těmto 
konkurentům již dále nebude věnována větší pozornost. 
 
Trh je poměrně nehomogenní, protože dosti záleží na dobré pověsti prodejce mezi lidmi, ale také 
na konkurenceschopné ceně pro státní sféru. Na trhu existují bariéry k penetraci. Jde především o 
dlouhodobé kontrakty, personální vztahy, technologické a investiční bariéry, široké portfolio 
produktů, úspory z rozsahu a distribuční kanály. Počet drobných prodejců stále roste i přesto, že 
naprostou většinu trhu ovládá malý počet firem s dominantním postavením obchodu Alza.cz. 
Vzhledem k tržnímu podílu největších firem v odvětví se dají očekávat akvizice podobného 
nebo menšího rázu jako spojení firem firmy Alfa Computers  firmou T.S. Bohemia v roce 
2013. Firmy se v zájmu expanze snaží nacházet odumírající e-shopy, případně jsou svými 
konkurenty přímo oslovováni. 
 
Pro dokreslení situace na trhu uvádím tržní podíl firem. Za trh je v následujícím grafu 
považováno srovnávaných šest konkurenčních firem. Hlavním důvodem je obtížnost 
stanovení velikosti tržeb z oblasti IT u dalších konkurentů z důvodu jejich velice rozsáhlého 
sortimentu a nemožnosti separace od zbytku tržeb z jejich dostupných finančních výkazů. 
 
Graf 6: Výběrový tržní podíl sledovaných konkurenčních firem za rok 2012 
Zdroj: Finanční výkazy jednotlivých firem za příslušný rok 
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Průzkum "Stav e-commerce v ČR v roce 2012" přináší zajímavá čísla. Na českém trhu je 
zhruba 21 000 aktivních internetových obchodů, které jen v roce 2012 vygenerovaly obrat 
přibližně kolem 37 miliard korun. 
 
Rok 2013 byl pro českou sféru e-commerce rokem růstu - Asociace pro elektronickou 
komerci i Heureka.cz uvádí přibližně 15% nárůst. Stejný růst obratu by měl čekat české 
online obchody i v roce 2014. tempo, jakým české e-shopy vznikají se pravděpodobně 
zastaví. V nejbližších letech nebude hlavním cílem pouze získat nového zákazníka, ale 
vzhledem k malému trhu a velké saturaci e-shopů, bude největší výzvou hlavně udržet ty 
stávající. To může být v českém prostředí vzhledem k vysoké promiskuitě zákazníků docela 
těžké. 
 
Počet e-shopů na obyvatele je i v celosvětovém měřítku dosti vysoký, například ve Velké 
Británii, která má daleko více obyvatel nežli Česká Republika existuje 30 000 e-shopů. 
Z nákupních zvyklostí na internetu lze vyčíst, že nakupují více muži než ženy, 
přičemž průměrná velikost objednávky se pohybuje kolem 1800 Kč. Nejčastěji lidé na českém 
internetu nakupují oblečení, elektroniku a knihy. Českou „specialitou“ oproti zbytku Evropy 
je platba dobírkou, kterou využívá 63 % nakupujících, je dána především tím, že se Češi bojí 
zneužití své platební karty a nemožnosti vyzkoušet či osahat si vybrané zboží. Dalším 
důvodem, který odrazuje od nákupu přes internet je potřeba rady od prodavače a preference 
osobního kontaktu. Za největší klady internetového nakupování je považována úsporu času, 
možnost jednoduše porovnávat ceny, větší výběr zboží či „nákup bez tlačenic“.[29] 
 
K největším e-shopům v Česku se z hlediska obratu řadí Alza.cz, která vykázala obrat víc než 
6,8 miliard korun v roce 2011, následují ji Mall.cz s čtyřmi miliardami a Kasa.cz s 2,5 
miliardovým obratem. Porovnávačům zboží kraluje Zboží.cz a Heuréka.cz, které společně 
obhospodařují kolem 84 % trhu. Srovnávací portály jsou pro e-shopy přitom velmi důležité, 
jelikož průměrný nárůst obratu e-shopu po registraci na tyto servery se totiž pohybuje okolo 
25 %. Velkou výhodou je, že na ně přicházejí ti, kteří již chtějí daný produkt koupit a 
rozhodují se pouze o tom, kde koupi uskuteční. Konverzní poměr těchto potenciálních 
zákazníků, přicházejících prostřednictvím vyhledávačů zboží se pohybuje od 3 do 9 %. Podle 
zjištění průzkumu mezi provozovateli českých internetových obchodů česká e-commerce 
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pokračuje v růstu, kterého dosáhlo téměř 76 % e-shopů. Podobně vzhlíží také k roku 2014, 
kdy posílení své pozice očekává 81 % dotázaných obchodů. Největší příležitost přitom e-
shopy shodně vidí u vlastních zákazníků. E-shopy ani přes pokračující tlak na cenu zboží a 
služeb nemění svou cenovou politiku. „59 % e-shopů v minulém roce cenu svého zboží 
nezměnilo, pouze 18 % zlevnilo a 23 % dokonce ceny zvýšilo.“ Finanční investice do rozvoje 
plánuje 55 % dotázaných, pouze 11 % e-shopů množství investovaných prostředků sníží. „E-
shopy obecně hodnotí jako svou největší slabinu marketing. Nejvíce prostředků stále vkládají 
do optimalizace pro vyhledávače, výroby obsahu, PPC reklamy a zbožových srovnávačů, což 
odpovídá stavu i před několika lety," Nové formy reklamy jako Real time bidding nebo 
investice do databázově zaměřeného emailingu a sociálních sítí jsou zatím okrajové.  
[28] 
 
Graf 7: Srovnání plánovaných a aktuálních investic v rámci marketingu 
Zdroj:http://www.mediaguru.cz/2014/03/ceske-e-shopy-vidi-nejvetsi-svou-slabinu-v-
marketingu/#.U4Jml_l_t8E 
Cestu k dalšímu růstu tržeb vidí většina e-shopů zejména v monetizaci databáze dříve 
získaných zákazníků. Tento trend potvrzují také zkušenosti ze zahraničí, podle kterých se 
musí e-shopy v budoucnu více zaměřit na budování vztahu se zákazníkem. Pro moderní e-
shop je povinností pojímat online marketing jako komplexní záležitost – oslovovat zákazníka, 
který opustil nákupní košík nebo si třeba jen prohlížel zboží, informovat ho o zajímavých 
nabídkách, a to vše s důrazem na individuální přístup ke každému zákazníkovi. Další z 
hlavních oblastí pro zlepšení je práce s daty a kvalitnější doporučování produktů. [28] 
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V oblasti optimalizace pro mobilní nákupy místní e-shopy značně zaostávají. 
Ačkoliv Heureka zaznamenává 14,6 % své návštěvnosti z mobilních zařízení, jen malá část e-
shopů má reálně fungující mobilní verzi webu, případně samostatnou aplikaci. Jako další 
novinku Heureka připravuje funkci, která uživatelům ukáže pobočky v jejich okolí s aktivními 
skladovými zásobami. 
 Zahraniční konkurenti 
Internetoví obchodníci čelí dnes nejen konkurenci domácích e-shopů, ale také e-shopů ze 
zahraničí a to především z Číny, USA, Německa a Velké Británie. Zejména zboží z Číny a 
USA je mnohdy díky souhře mnohých faktorů (zejména daňových, regulačních a 
logistických) za poloviční cenu nežli ČR. Nejproblematičtější částí pro zákazníka bývá 
většinou případná reklamace a obtížná vymahatelnost záruk. Některé zahraniční e-shopy 
navíc neumožňují zasílání zboží mimo hranice daného státu z důvodů exkluzivity pro daný trh 
či logistických důvodů. Této příležitosti se však chopila řada firem (shipito.com, 
mailboxde.cz), které za poplatek umožňují přeposlání zakoupeného zboží do ČR. 
 Alfa Computer / TS Bohemia 
Tato firma působí na českém trhu od roku 1993. V roce 2011 firma otevřela nový showroom 
v Ostravě Mariánských Horách a získala ocenění kvality v soutěži ShopRoku 2011 a 2012 
především díky odbornosti svých prodejců a dobrému zákaznickému servisu a 
bezproblémovým reklamacím řešeným obvykle na počkání. Firma provozovala počátkem 
roku 2013  2 prodejny a 5 výdejních míst. Po akvizici firmou TS Bohemia však spokojenost 
zákazníků do jisté míry opadla díky značné implementaci robotických automatů namísto 
zkušených obchodníků s přehledem, lidským přístupem a integraci systémů dvou firem, která 
způsobuje časové a informační prodlevy, tudíž i nepřesné informace o dostupnosti zboží. 
Mezi zápory lze zařadit poplatek při platbě platební kartou ve výši 1,28% z celkové ceny 
nákupu a také absenci filtrování zboží dle parametrů. Layout e-shopu je klasický 
trojsloupcovitý s informační lištou nahoře. Navigace a vyhledávání je situováno v levém 
sloupci.  Hlavní obsah stránky je umístěn uprostřed a ostatní sděleními napravo. Stránky 
nejsou nijak optimalizovány pro smartphony a tablety, proto je uživatelská přívětivost e-
shopu na těchto zařízeních značně omezena. Uživatel je tak odsouzen k neustálému 
přibližování a oddalování stránky, jelikož orientace ve vertikální navigaci je značně ztížená. 
[44] 
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Obrázek 12: Titulní strana www.alfacomp.cz 
Zdroj: [44] 
V květnu roku 2013 byl tento e-shop koupen dalším velkým hráčem na domácím trhu TS 
Bohemia a nyní působí jako samostatná značka provozovaná společností TS Bohemia.  
 
S obratem, který dle finančních výkazů firem činí dohromady přes 2,2 miliardy korun za rok 
2012, tak tato dvojka utvořila druhého nejsilnějšího hráče na trhu s ICT specializovanými e-
shopy. Dle prohlášení zastupitelů společností budou oba subjekty na trhu nadále působit pod 
samostatnými značkami a nabídnou tak zákazníkům lepší podmínky pro nakupování při větší 
oblasti působnosti a dostupnosti obchodu pro širší okruh zákazníků. Zboží bude distribuováno 
ze 3 logistických skladů,  dojde tak k zefektivnění a zrychlení logistických procesů a dodávky 
zboží zákazníkovi.  Prodejny budou zajišťovat konzultační činnost, prodej, servis a ostatní 
činnosti pro oba e-shopy společně. 
 
TS Bohemia zaznamenal meziroční růst obratu o 23 % na 2,022 miliardy Kč (tržby Alfa.cz za 
období srpen až prosinec 2013). Do této doby ve zmíněném roce dosáhla Alfacomputers tržeb 
508 milionů Kč, souhrně by tedy tržby těchto dvou společností za rok 2013 dosáhly celkově 
2,530 miliardy Kč. Díky této akvizici se počet poboček rozrostl z 11 na 14. Sortimentem však 
TS Bohemia Mironet přesahuje a nabízí navíc také elektrospotřebiče. Firma pokračuje 
v budování prodejen s showroomem a vlastním skladem. Počet zaměstnanců se zvýšil z 87 na 
152. Firma slaví během roku 2014 20 let působnosti na trhu, soustředí se především na 
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Moravu, ale své jubileum plánuje oslavit významným rozšířením pobočkové sítě na území 
Čech. 
TS Bohemia překvapí velkým odkazem „NAVŠTIVTE NÁŠ ESHOP“, přestože se titulní web 
jako e-shop tváří a disponuje klasickým trojsloupcovitým designem se spoustou informací o 
firmě, vyhledáváním a kategoriemi situovanými uprostřed. Vše je ale přesměrováno na 
subdoménu, kde je úplně jiná grafika a jiná titulní stránka obchodu. Zmíněné působí velmi 
zmateně se spustou „odboček“. Design subdomény je dvousloupcovitý s informační lištou 
nahoře. Navigace a vyhledávání je situováno v levém sloupci. Hlavní obsah stránky je 
umístěn v pravém sloupci a na titulní straně zobrazuje reklamní carousel, jehož velikost je 
ovšem příliš velká a občas až vtíravá, jelikož na pozadí jsou rovněž situovány marketingové 
akce a sdělení. Verze pro mobilní zařízení podobně jako u sesterského webu Alfa.cz není 
přítomna, proto se pro uživatele objednávka pomocí těchto zařízení stává nemilým zážitkem. 
[43] 
 
Obrázek 13: E-shop TS Bohemia 
Zdroj: [43] 
Filtrování e-shop podporuje, nicméně kvalita a propracovanost filtrování a kategorií zdaleka 
nedosahuje kvalit czc.cz. Jako nedostatek bych viděl častou přítomnost jezdců a posuvníků, 
které nedovolují detailní filtrování. [43] 
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Obrázek 14: Filtrování na e-shopu TS Bohemia 
Zdroj: [43] 
Ohledně průběhu reklamací a zákaznického servisu na již zaběhnutých pobočkách převažují 
pozitivní reakce. Jednoznačným kladem je doprava zdarma. Zklamáni jsou ovšem často 
zákazníci Alfacomputers, kteří dle internetových diskuzí pociťují zhoršení kvality 
zákaznického servisu po akvizici.  
 Alza.cz 
Jedná se o největší český obchod s počítači a elektronikou ovládající více než polovinu trhu s 
IT e-shopy v ČR, působící na trhu v ČR od roku 1994. V roce 2013 Alza zaměstnávala 527 
zaměstnanců ve 40 pobočkách v Česku a na Slovensku. Obrat firmy činil 9 225 milionů Kč a 
webová návštěvnost 95 milionů ročně z toho byla 3 739 746 unikátních zákazníků. Alza 
ovšem svým sortimentem daleko přesahuje ICT e-shopy, nabízí totiž také hračky, kosmetiku, 
parfémy či domácí elektrospotřebiče. Rozložení stránek internetového obchodu je 
dvousloupcovité s informační lištou a vyhledáváním nahoře. Navigace je pak umístěna 
v levém sloupci. Hlavní obsah stránky je umístěn v pravém sloupci, na titulní straně se 
zobrazuje reklamní carousel, jehož velikost je přiměřená. Na pozadí jsou situovány 
marketingové akce a sdělení. [45] 
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Obrázek 15: Titulní strana e-shopu alza.cz 
Zdroj: [45] 
Mobilní verze stránek stejně tak jako aplikace pro mobilní zařízení se systémy iOS, Android i 
Windows Phone nabízí stejný obsah, možnosti filtrování či recenze jako u počítačové verze 
ovšem s vertikálním menu a výběrem kategorií, což zejména na smartphonech je daleko 
praktičtější nežli plnohodnotná verze e-shopu neoptimalizovaná pro mobilní zařízení. Řešení 
Alza.cz je oproti konkurenci opravdu bezkonkurenčně nejlepší, jelikož uživatelský zážitek 
není oproti desktopové verzi prakticky nijak ochuzen.  
 
Obrázek 16: Aplikace a mobilní verze e-shopu Alza.cz 
Zdroj: http://m.alza.cz/; https://play.google.com/store/apps/details?id=cz.alza.eshop 
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Obrázek 17: Filtrování na e-shopu Alza.cz 
Zdroj: [45] 
Dostupnost a přehlednost filtrování u Alza.cz sice není ideální, ale obsahově po zobrazení 
nabídky s pokročilým filtrováním nabízí téměř všechny potřebná filtrovací kritérií i počet 
produktů, které tato kritéria splňují. Jako nedostatek bych ovšem viděl častou přítomnost 
jezdců a posuvníků, které nedovolují detailní filtrování a tím pádem způsobují zobrazení příliš 
širokého, nebo naopak úzkého výběru. [45] 
Firma ovšem kromě showroomu na centrále firmy v pražských Holešovicích provozuje pouze 
výdejní místa s reklamačním oddělením bez možnosti větších konzultací či prohlédnutí zboží 
u prodejce. Platba probíhá pomocí výdejního automatu, což sice urychluje prodej a procesy 
potřebné pro průběh objednávky, nicméně mnozí lidé mohou mít s tímto neosobním řešením 
bez asistence odborníka problémy.   
 
Mezi klady zákazníci řadí především přehlednost e-shopu, rychlost a spolehlivost dodání, 
recenze zboží zákazníky, velice propracovaný systém řízení vztahů se zákazníky, dostupnost 
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aplikace pro tablety a smartphony, brzkou optimalizaci webu pro fungování na mobilních 
zařízeních, vysoký počet výdejních míst, propracovanost servisu a inovativnost (QR kódy, 
Paypal, online servis počítačů na dálku, vlastní aplikace pro Android a iOS). Snadná 
zapamatovatelnost reklamní kampaně s maskotem mimozemšťanem Alzou, která byla poprvé 
publikována v roce 2008. Svůj věrnostní program zavedla Alza v roce 2013, koncem roku 
předcházejícího zavedla Alza novou verzi svého e-shopu. 
 
Naopak mezi zápory, jež lze vyčíst z internetových diskuzí, lze zařadit především poplatek 25 
Kč při odběru zboží na pobočce, minimální limit 15 000 Kč pro dopravné zdarma, mnohdy 
neosobní přístup, problémy při reklamacích a opomíjení drobných dlouhodobých zákazníku. 
Jako diskutabilní lze označit mnohdy až přehnaně vtíravě agresivní reklamní kampaň, díky 
níž si ovšem Alza udržuje svou image a vyšší cenovou hladinu oproti konkurenci. [45] 
 CZC.cz 
Tato firma působí na trhu od roku 1998. V současné době provozuje na území ČR pod svou 
značkou úctyhodných 57 poboček, z nichž 37 je však pobočkami typu CZC.cz partner, což je 
partnerský model prodeje, zaměřený na možnost zapojení menších podnikatelských subjektů 
do společného systému pod značkou touto značkou formou franšízingu podobný jako nabízí 
Mironet. Showroom czc provozuje v Praze 4 – Háje a Brně na ulici Křenové.  Sortiment, jež 
czc nabízí, je bohatší o elektrospotřebiče. Firma měla v roce 2013 obrat ve výši 1,75 miliard 
Kč. 
 
CZC má celý ekosystém webových stránek velmi dobře propracovaný, na první pohled 
upoutá carousel s akčními nabídkami, jehož velikost je poměrně větší. V horní části se 
nachází horizontální informační lišta s vyhledávacím polem. Rozložení stránky je 
dvousloupcové. Stránka disponuje jak horizontální, tak vertikální navigací. Horizontální 
navigace je přehledně uspořádaná dle hlavních kategorií produktů s ikonami, které dobře 
vystihují jednotlivé kategorie. Po najetí myší se ovšem zobrazí textové členění v podobě 2 tříd 
subkategorií. Vertikální navigace umístěná v levém sloupci je podrobnější nežli základní 
kategorie zobrazené v horizontální navigaci, obsahuje totiž mimo hlavní kategorie i 1 třídu 
kategorií produktů. Z výše uvedeného tedy vyplývá, že uživatel má možnost výběru mezi 
horizontální a vertikální navigací dle libosti a uživatelských preferencí. Oproti jiným e-
shopům je navigace vyvedena velmi jednoduše a přehledně, k čemuž přispívá také vyvedené 
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barevné provedení a přehledné členění informací o firmě i o zboží do kategorií. Pravý sloupec 
obsahuje hlavní obsah stránky včetně již zmíněného carouselu. 
[46] 
 
Obrázek 18: Titulní strana e-shopu CZC 
Zdroj: [46] 
CZC.cz mobilní verzi svého webu nenabízí, při vstupu na titulní stránku e-shopu z mobilního 
zařízení s operačním systémem Android se ovšem uživateli nabídne možnost instalace nativní 
mobilní aplikace pro tento systém. Nativní aplikaci pro jediný operační systém (byť 
s majoritním podílem na trhu) lze s těží považovat za plnohodnotnou náhradu webových 
stránek e-shopu optimalizovaných pro mobilní zařízení, která by pokryla drtivou většinu 
přenosné elektroniky s webovým prohlížečem bez ohledu na platformu i náhodné návštěvníky 
s operačním systémem Android, kteří nežli by se potýkali s nekomfortní navigací nebo něco 
zkoumali a instalovali raději stránku opustí. Nativní aplikace by měla sloužit spíše jako jakási 
nadstavba mobilní verze webových stránek e-shopu pro pravidelné zákazníky 
s kompatibilním zařízením, nežli jediný kanál pro přístup z mobilních zařízení. Samotná 
aplikace pak obsahuje množství odkazů o společnosti, jež vedou na samotné 
neoptimalizované stránky. Filtrování i prohlížení je zdařilé, nedosahuje ovšem přehlednosti a 
kvalit mobilní aplikace firmy alza.cz. Především nejasné ztvárnění ikon pro filtrování, řazení 
bez textových popisků a špatná přístupnost katalogu pro neznalého může přispět ke zmatení 
uživatele. Jako největší negativum aplikace bych pak viděl hlavně absenci recenzí, diskuzí, 
novinek a uživatelských seznamů produktů, což aplikaci okrádá právě o ty vlastnosti, jež činí 
CZC.cz populární na klasických internetových stránkách e-shopu určených pro PC. [46] 
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Obrázek 19: Aplikace CZC pro OS Android 
Zdroj: https://play.google.com/store/search?q=czc&c=apps 
Velmi povedené jsou na těchto webových stánkách diskuze, kde je uvedeno, jak jsou 
zákazníci s daným zbožím spokojeni, popřípadě další cenné zkušenosti a postřehy získané 
používáním zboží či zájmem o něj.  K profesionalitě webu přispívají také četné články, 
novinky, ankety, uživatelské recenze, doporučení produktů, uživatelské seznamy produktů a 
kvalitní křížové odkazy. Vše je umě a přehledně zakombinováno na stránky samotné, takže 
uživatel nemusí složitě tápat a hledat požadované věci například na blogu, dochází tak 
k tvorbě silné komunity podpořené věrnostním programem tzv. „Bonus klubem“ s různými 
dárky a bonusy. 
 
Co se filtrování týče, má CZC.cz oproti ostatním konkurentům velký náskok v podrobnosti a 
přehlednosti, jelikož je filtrování umístěno přímo v levém sloupci pod vybranou kategorií 
produktů, je okamžitě na očích. Filtr je přitom velmi podrobný a okamžitě ukáže počet 
produktů splňujících zadaná kritéria. [46] 
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Obrázek 20: Filtrování na e-shopu CZC 
Zdroj: [46] 
Největším negativem jsou dle zkušeností uživatelů špatné informace o skladové dostupnosti 
zboží na stránkách e-shopu Mezi negativa lze dále určitě zařadit poskytnutí dopravy zdarma 
pouze za body z věrnostního programu CZC, což je do jisté míry kompenzováno hustou sítí 
poboček a nižší cenou dopravného a doběrečného nežli u konkurence. Dalším záporem se jeví 
také poplatek za změnu údajů na již vystavených fakturách či nedostupnost online platebních 
nástrojů PayPal a PaySec.  
 
V roce 2012 CZC zavedlo novou verzi svého e-shopu, která vylepšila produktové seznamy, 
podporu uživatelských recenzí a komentářů a další funkce, orientované na zákaznické 
komunity. Později v témže roce CZC zavedlo také inovovaný věrnostní program.[46] 
 Softcom 
Firma Softcom se na českém trhu objevila v roce 1997. V současné době provozuje 2 
prodejny s showroomem včetně vlastního skladu a servisního oddělení v Praze a Brně. Další 
možnosti odběru zboží je 10 výdejních míst HeurekaPoint (Uloženka) napříč celou ČR. 
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Sortiment Softcomu je bohatší o některé prvky outdoorového sportovního vybavení, domácí 
spotřebiče, hry a hračky a některé vybavení pro dům a zahradu.  
 
Layout webových stránek e-shopu je dvousloupcový s horizontální informační lištou 
situovanou v horní oblasti stránky, informace jsou nicméně poměrně přehledně členěné a 
dostupné. Levý sloupec obsahuje jednotlivé kategorie zboží podobně jako u Alfa.cz, hlavní či 
nejpopulárnější kategorie ovšem nejsou zvýrazněné, jsou sice tříděné podle abecedy, nicméně 
pro neznalého návštěvníka působí značně nepřehledně a chaoticky. V pravém sloupci je 
umístěn hlavní obsah stránky. Reklamní carousel je nevzhledně upraven a vypadá spíše jako 
reklamní banner jiné společnosti nežli akční nabídka, grafika je nevýrazná, velikost je spíše 
menší, takže jej návštěvník snadno ignoruje, jelikož se nachází v blízkosti dalších akčních 
nabídek, které jsou ovšem špatně popsané a tváří se jako další obrázkové reklamní poutače 
výrobců. Celkové zpracování stránek budí mírně archaický dojem, navíc při dnešním 
stoupajícím využití tabletů a zařízení s dotykovým displejem menším než 10 palců je 
uživatelská přívětivost e-shopu na těchto zařízeních značně omezena absencí verze pro tato 
zařízení či responzivního designu. Uživatel je tak odsouzen k neustálému přibližování stránky 
jelikož orientace ve vertikální navigaci je značně ztížená. [47] 
 
Obrázek 21: Titulní strana e-shopu firmy Softcom 
Zdroj: [47] 
Zobrazeni filtrování je mírně nepřehledné a u některých kategorií zdlouhavé na výběr z 
obsáhlého seznamu zaindexovaných hodnot v malém textboxu s posuvníkem vzhledem k 
možnosti filtrování pouze pomocí checkboxu, obzvláště pak na mobilních zařízeních.[47] 
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Obrázek 22: Filtrování na e-shopu firmy Softcom 
Zdroj: [47] 
 Cena 
Z analýzy cen mimo PC komponenty vyplývají pouze minimální cenové rozdíly dané 
především cenou stanovovanou výrobcem a dovozci. Ne všechny modely však jsou 
v nabídkách všech e-shopů, nabídka tedy není v tomto ohledu zcela homogenní. Proto lze 
konstatovat, že ceny konkurentů se výrazněji liší pouze v oblasti PC komponent. Ačkoliv se 
nejedná o hlavní zdroj tržeb, tak práce předkládá srovnání cen vybraných komponent, které 
slouží především jako představa o výši marží jednotlivých výrobců. Obdobný přístup 
k cenotvorbě lze totiž spatřovat i v kategoriích jiných nežli PC komponenty. 
Pro porovnání cen PC komponentů bylo vybráno deset různých poměrně nových druhů 
počítačových komponent, které jsou ve své kategorii velmi žádané dle žebříčků prodejnosti a 
možnosti sestavení kompatibilní počítačové sestavy. Rozdíl mezi nejlevnějším e-shopem, 
kterým je Softcom s cenou nákupu 20 487 Kč a nejdražším e-shopem, kterým je Alza s cenou 
21 011 Kč byl 524 Kč, avšak v případě Softcomu je nákup možné nechat si zlevnit, pokud 
naleznete na internetu nižší cenu přímo u obchodníka, výsledná cena by pak byla rovných 
20 000 Kč a rozdíl oproti nabídky Alza.cz by tedy činil nezanedbatelných 1011 Kč.  
Mnohdy narážíme na problém s porovnáním jednotlivých modelů z důvodu různých přístupů 
k pojmenování zboží a nepřesnostmi. Proto je patrně nejspolehlivější při hledání a 
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porovnávání produktů spoléhat na kódy produktů. Pro úplnost a přehlednost je níže uvedena 
tabulka s vybranými komponenty a cenami platnými k 26.4.2014. [47] 
Zboží / Firma ALZA CZC MIRONET SOFTCOM 
ALFA+TS 
BOHEMIA 
Grafická karta Asus GTX660-2GD5 4490 4490 4407 4490 4698 
Procesor AMD FX-6300 2859 2724 2703 2664 2732 
SSD Samsung SSD 840 EVO 1999 1989 1990 1869 1990 
Paměť Kingston HyperX DDR3 (2x4GB) 1939 1865 1877 1813 1915 
Externí disk WD 2.5" Elements Portable 1TB 1899 1780 1890 1890 1890 
Základní deska Asus M5A78L-M/USB3 1459 1357 1338 1335 1339 
Zdroj SEASONIC SS-400ET 1029 990 1042 1047 942 
Počítačová skříň Fractal Design Core 1000 989 955 891 1071 930 
Bezdrátový set klávesnice a myši  Genius 8000 349 300 314 309 339 
Monitor s reproduktory BenQ RL2455HM 3999 3999 3999 3999 3999 
Celkem 21011 20449 20451 2048720000 20774 
Tabulka 7: Srovnání cen populárních komponent u jednotlivých konkurentů 
Zdroj: Internetové stránky analyzovaných firem 
 Možnosti platby 
Platbu zboží při vyzvednutí na pobočce nabízejí všechny obchody zdarma, avšak Alza si 
účtuje za doručení na pobočku poplatek 25 Kč. Splátkový prodej od různých úvěrových 
společností a možnost platby bankovním převodem bez poplatků pak nabízí všechny 
sledované e-shopy. 
Možnost platby platební kartou online pak nabízí všechny sledované e-shopy kromě 
Softcomu, který nabízí možnost platby platební kartou pouze na pobočce a to bez poplatku. 
Alza a CZC si za platbu platební kartou online neúčtují žádný poplatek, naproti tomu u 
Alfacomputers + TS Bohemia a Mironet si za platbu pomocí platební karty budou účtovat 
poplatek ve výši 1,2% z celkové částky nákupu.  
Možnost platby dalšími internetovými platebními nástroji je však velice omezená. Mironet 
rovněž jako Alza podporuje platby pomocí PaySec a PayPal, který je většinou u všech 
velkých zahraničních e-shopů standardem. Tímto se uvedené firmy řadí na špici nabídky 
možností plateb internetovými platebními nástroji.  
Komplikace a nevole obchodníků nabízet další možnosti platby souvisí především 
s bankovními poplatky. Obchodníci tedy čelí dilema zda skrýt poplatky za platbu kartou za 
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vyšší cenu zboží a riskovat nižší prodeje, hradit jej z vlastních zdrojů a snížit si tak marži, 
nebo nechat tuto platbu pouze na těch, kteří ji chtějí použít. 
Platba/ Firma ALZA CZC MIRONET SOFTCOM 
ALFA+TS 
BOHEMIA 
Dobírka 61 45 60 49 38 
Počet poboček a výdejních míst / 
cena 29 / 25 Kč 
57 / 
zdarma 
19 / 
zdarma 
2 / 
zdarma 
14 / 
zdarma 
Bankovní převod 0 0 0 0 0 
PaySec ano / 0 Kč - ano / 0 Kč - - 
PayPal ano / 0 Kč - ano / 0 Kč - - 
Úvěr ano - 
Cetelem 
ano - 
Home 
Credit ano - Essox 
ano - 
Cetelem 
ano - 
Home 
Credit 
Platební karta 
0 0 0,0125 
pouze na 
pobočce 0,0128 
Tabulka 8: Srovnání možností plateb konkurenčních firem 
Zdroj: Internetové stránky analyzovaných firem 
 Doprava 
Všechny sledované obchody nabízejí možnost odběru na pobočce a dopravu pomocí České 
pošty. Pouze však u Alza.cz je při doručení na pobočku účtován poplatek 25 Kč. Dále pak 
společnosti spolupracují s mnohými dopravními společnostmi jako PPL (Softom, Alza, 
Mironet, Alfa, TS Bohemia), DPD (CZC, Alza, Alfa), Geis (Alza), Seegmuller (Alza 
nadměrné zboží), kurýrem po Praze a Brně, vlastní expresní dopravu pak provozuje 
Alfacomputers v Ostravě a okolí a nově také Alza v Praze. 
 
Největším počtem poboček se pyšní CZC. Na území ČR totiž provozuje pod svou značkou 
úctyhodných 57 poboček, z nichž 37 je však pobočkami typu CZC.cz partner. Pokud však 
partnerské pobočky nezapočítáme, rázem se na první místo s 29 funkčními pobočkami a 1 
připravovanou dostává do čela Alza. Naopak nejméně vlastních poboček, konkrétně 2 
pobočky, pak provozuje firma Softcom. Malý počet vlastních poboček se firma snaží 
kompenzovat partnerstvím s 11 pobočkami výdejních sítí Heurekapoint Uloženka.cz. 
 
Trendem v dopravě se stává být doprava zdarma. Všechny e-shopy ji za určitých okolností 
nabízejí. U Alzy a Mironetu slouží doprava zdarma také jako jistý motivační faktor k větším 
útratám zákazníků, neboť je k dispozici zákazníkům s minimální útratou 15 000 Kč bez DPH. 
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CZC se snaží také motivovat zákazníky dopravou zdarma, ale poněkud jiným způsobem. 
Dopravu zdarma totiž CZC poskytuje výměnou za body z věrnostního programu získané při 
předchozích nákupech. Softcom pak nenabízí dopravu zdarma plošně, ale pouze u vybraných 
produktů. S dopravou zdarma bez ohledu na výši objednávky se lze setkat u Alfacomputers a 
TS Bohemia. 
Doprava / Firma ALZA CZC MIRONET SOFTCOM 
ALFA+TS 
BOHEMIA 
Česká pošta 837, 778 807, 758 1166+ 185  896 zdarma3, 7, 8 
PPL 
911 / 3013 - 
851 (99)2 / 
2333 991 zdarma1, 2, 3 
DPD 911 851 - - - 
Geis 831 - - - - 
Dobírka 61 45 60 49 38 
Doprava zdarma nad 15.000,-
Kč bez DPH 
8990 bodů z 
Bonus klubu 
nad 15.000,-
Kč bez DPH 
U vybraných 
produktů ano 
Osobní odběr 
25 Kč, nad 
15.000 Kč bez 
DPH zdarma zdarma zdarma 
prodejny 
zdarma, výdejní 
místa 20 + 294 zdarma 
Kurýr expres (Praha 
a Brno do 80 min) 
301+ 614 -
pouze Praha 338 
299 / 3243+ 
554  - - 
Kurýr (Praha) 
180+ 614,  nad 
15.000 Kč bez 
DPH zdarma 144 
170 / 2503 + 
554  160+354 - 
Kurýr (Brno) 
- - 
170 / 2503 + 
554  160+354 - 
vlastní doprava 59 (Praha a 
okolí ) - - - 
zdarma pouze u 
Alfa.cz v 
Ostravě a okolí 
Tabulka 9: Srovnání cen za dopravu konkurenčních firem 
Zdroj: Internetové stránky analyzovaných firem 
Vysvětlivky: 
1 - Doručení do druhého pracovního dne od 8:00 do 18:00 bez telefonického oznámení 
2 - Se zavoláním (telefonické avízo doručení zboží předem. Nemusíte být na uvedené adrese celý den.) 
3 - Nadrozměrný produkt 
4 - Příplatek za dobírku 
5 - Příplatek za přepravu křehkého zboží 
6 - Obchodní balík 
7 - Balík do ruky 
8 - Balík na poštu 
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Pořadí Cena 
Možnosti 
platby 
Možnosti 
dopravy 
Cena 
dopravy 
Počet 
poboček Propagace 
Komunita 
zákazníků 
1 SOFTCOM MIRONET ALZA 
 ALFA + TS 
BOHEMIA CZC ALZA CZC 
2 CZC ALZA MIRONET CZC ALZA CZC ALZA 
3 MIRONET CZC CZC SOFTCOM MIRONET 
ALFA + TS 
BOHEMIA 
ALFA + TS 
BOHEMIA 
4 
ALFA + TS 
BOHEMIA SOFTCOM SOFTCOM MIRONET 
ALFA + TS 
BOHEMIA MIRONET MIRONET 
5 ALZA 
ALFA + TS 
BOHEMIA 
ALFA + TS 
BOHEMIA ALZA SOFTCOM SOFTCOM SOFTCOM 
Tabulka 10: Srovnání konkurenčních firem 
Zdroj: Vlastní 
3.3. Analýza vnitřního prostředí 
3.3.1. Analýza 7S McKinsey 
3.3.1.1. Styl manažerské práce 
Obvykle se používá komunikace formou dialogu, při řešení každodenního běhu podniku 
setkání v kanceláři a porady. Pracujeme v open office prostředí, takže je zajištěn přístup ke 
všem potřebným informacím okamžitě a z první ruky – v podstatě se stačí zvednout a prostě 
se zeptat.  V kancelářích se nachází také tři konferenční místnosti, přičemž každá slouží 
jinému účelu. Scházíme se v nich různě – např. v rámci marketingu každé úterý v malé 
konferenční místnosti projednáváme následující týden, práci, kterou bude potřeba udělat, její 
rozdělení mezi zaměstnance a podobně. Pokud se vyskytne specifický nárazový problém 
napříč odděleními, když je potřeba vymýšlet a projednávat větší projekty sejdeme se 
prakticky celá firma ve velké konferenční místnosti, abychom projednali úkoly, které je třeba 
splnit, a zadané cíle. Současný management musí nalézt nové komunikační kanály k lepšímu 
vyjádření potřeb zaměstnanců a kontrolní procesy jejich skutečného naplňování, tak aby byl 
podnik schopný udržet vysokou kvalitu služeb. 
Celá firma, tak i jednotlivé oddělení a v mnohých případech i jednotliví zaměstnanci jsou 
vázání plánem a plněním těchto plánů (dosahování výsledků). 
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3.3.1.2. Struktura 
Popis činností jednotlivých oddělení 
Marketingové oddělení- představuje hlavního manažera a kolegy, kteří mají na starosti 
grafiku DTP, PPC, SEO, copywriting, PR či eventy. 
 
Provozní oddělení- toto oddělení má na starosti každodenní provoz firmy- operativu, účetní, 
právní či HR agendu. 
 
Technické oddělení- v rámci technického oddělení se setkáte s produktovým managementem 
(„produkťáky"), nákupčími a logistikou 
 
Callcentrum a VIP oddělení- oddělení, které se stará o koncové i obchodní zákazníky 
Oddělení vývoje a podpory- v tomto oddělení se setkáte především s programátory či 
analytiky 
 
Pobočková síť- v roce 2014 Mironet.cz, a.s. provozuje pod svou značkou 19 kamenných 
prodejen po celé ČR s centrálou v Praze 7, z toho je 5 poboček (3xPraha, Plzeň, Brno) formou 
vlastní prodejny a zbytek formou franšízy. 
 
Organizační struktura firma, jak je patrné ze zjednodušeného diagramu níže, je funkční s prvky 
liniově štábní struktury, je spíše plochá a funkcionální se samostatným výkonem práce 
jednotlivých na prodejnách řízených celopodnikovou strategií. 
 
 
Graf 8: Základní popis organizační struktury podniku 
zdroj: Interní materiály Mironet.cz 
generální 
ředitel 
technický 
ředitel  
manažer 
skladu 
vedoucí 
provozu 
vedoucí 
vývoje  
vedoucí 
callcentra 
a VIP 
vedoucí 
marketingu 
vedoucí 
poboček 
manažer 
reklamací 
manažer 
prodejny 
P7 
manažer 
prodejny 
P6 
manažer 
prodejny 
P4 
manažer 
prodejny  
Brno 
manažer 
prodejny  
Plzeň 
vedoucí 
servisu 
85 
 
 
3.3.1.3. Systémy řízení 
Mironet používá provozu svého internetového obchodu systém a design společnosti NetDirect 
(Allegro Group CZ, s.r.o.), jmenovitě řešení ShopCentrik s napojením na systémy I6 a Helios. 
V marketingovém oddělení používá Mironet využívá také systém ToDoYu a to 
v marketingovém oddělení, především vzhledem k jeho projektovému uspořádání. Doplňkově 
je používáno ICQ, případně Google Hangouty.  
Základem logistiky je informační systém I6 a centrální sklad v Praze 7 s cca 2000 m2 
skladovací plochy. Dále pak disponuje skladem každá pobočka. Skladovací plocha těchto 
skladů na pobočkách je v průměru 150 m2. Proto je Mironet schopen zaručit zákazníkům 
dodání zboží v uvedeném termínu. Pokud se tak nestane zaručuje Mironet okamžitou 
kompenzaci ve výši 500 Kč. V roce 2013 bylo včas doručeno 99,9997% objednávek a to ve 
špičkách typu vánočního prodeje. 
3.3.1.4. Strategie 
Firma se zabývá výhradně trhem s informačními a komunikačními technologiemi, čímž se 
chce vyčlenit jako specialista oproti konkurenci, která nabízí současně také dětské hračky, 
pračky, parfémy či zubní kartáčky. Z výše uvedeného vyplývá silná orientace na odbornost 
zaměstnanců, schopnost poskytnutí kvalitního poradenství na pobočce či v elektronickém 
obchodě. Základní ideou je poskytování nejširšího možného spektra servisních a 
poradenských služeb mezi což patří také možnost prodloužené záruky, servisu, pojištění 
produktů proti zničení či krádeži, oprav, nastavení, konfigurací, on-site zásahů i 
v domácnostech a širokého spektra souvisejících služeb. Díky specializaci jsou prodejci 
schopni nabídnout lidský přístup, plně porozumět prodávanému sortimentu a využití všech 
jeho funkcí i nabízeným službám včetně zapůjčení obdobného zboží v případě reklamace. 
 
Dále Mironet sází na transparentnost především v ohledu k cenám vůči koncovým 
zákazníkům. Mystifikování vysokými procenty v rámci výprodejů, která nakonec většinou 
znamenají slevu spíše na kabely nebo nabíječky, místo na mobily a počítače, je vysoce 
kontraproduktivní.  Díky tomu, že Mironet tímto způsobem „neklame“ své zákazníky si chce 
vybudovat jejich důvěru. 
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3.3.1.5. Spolupracovníci 
Zaměstnanci jsou většinou mladší lidé se zájmem o informační technologie sledující aktuální 
trendy v jejich vývoji a přehledem o vývoji na trhu, kteří působí na řadě rozličných pozic jako 
marketingoví specialisté, prodejci, účetní, personalisté, úklidoví pracovníci, produktový 
manažeři, servisní technici, nákupčí, logistici, programátoři, analytici, PR pracovníci, a jiní. 
Pro udržení dobré pracovní morálky jsou pořádány soutěže, firemní akce a večírky, na kterých 
panuje uvolněná atmosféra, lidé se napříč odděleními lépe poznají a v kancelářích se pak lépe 
pracuje. Naposled byla uspořádána vánoční párty s tématem rozličných kostýmů od šmoulů 
přes mafii po Duke Nukem. 
 
Projekt odborného vzdělávání, o němž více pojednává část zabývající se schopnostmi, díky 
přístupu k high-tech technologiím a unikátnosti motivuje pracovníky, aby neopouštěli obor, a 
vytváří pro ně adekvátní podmínky. Jelikož zhruba polovinu zaměstnanců tvoří mladí lidé 
kolem 25 let je nesmírně důležité poskytnout těmto mladým lidem praktickou aplikaci 
dosavadních znalostí  při výrobě, prodeji a servisu IT zařízení a dalších navazujících 
činnostech. Projekt je přímo zacílen na potřeby této skupiny, zejména přístupem k formě 
vzdělávání a motivačním účinkem s cílem vytvořit prostor pro další profesionální a 
osobnostní rozvoj v perspektivní společnosti. 
 
Celá firma, tak i jednotlivé oddělení a v mnohých případech i jednotliví zaměstnanci jsou 
vázání plánem a plnění těchto plánů (dosahování výsledků) do značné míry ovlivňuje finanční 
hodnocení jednotlivých pracovníků či oddělení. Plnění plánů a dosahování výsledků ovlivňuje 
i nefinanční benefity zaměstnanců například možnost využívání relaxačních benefitů během 
pracovní doby (stolní tenis, stolní fotbal, šipky, hraní PC her a konzolí apod.). 
3.3.1.6. Schopnosti 
Aby byla firma schopna nabízet nejlepší možnou specializaci a servis zákazníkům je nutná 
také specializace jednotlivých zaměstnanců a to většinou dle sortimentu, zájmu, či značky, 
v případě servisních techniků také však technických postupů a znalostí přímo od výrobců. 
Jelikož je rozsah působení široký pro zaměstnance probíhá klasické školení, které je povinné. 
Školení je doprovázeno dokumentací a pro zájemce firma pořádá osvětové akce s 
dobrovolnou účastí. Příprava a provedení školení je záležitostí složitou, náročnou a často i 
nákladnou, proto Mironet celý průběh monitoruje a kontroluje.  
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Mironet Technology v zájmu zajištění srovnatelných znalostí na stejných pracovních 
pozicích, vylepšení nedostatečné zastupitelnosti, snížení vysoké fluktuace a zefektivnění 
současného systému vzdělávání realizuje od dubna 2013 do dubna 2015 další odborné 
vzdělávání 26 zaměstnanců v oblasti výroby, programování a servisu IT technologií, financí, 
marketingu a prodeji, s doplněním o vzdělání na získání a prohloubení klíčových dovedností. 
Celý projekt přispěje k zefektivnění současného systému vzdělávání a řízení a rozvoje 
lidských zdrojů ve společnosti. Vzdělání v 8 modulech v průběhu 24 měsíců postihne 
komplexní tematický rámec znalostí a dovedností potřebný k udržení, prohloubení a zvýšení 
kvalifikace zaměstnanců v úzké návaznosti na současnou i budoucí vykonávanou pozici v 
podniku. Projekt délkou i obsahem uspokojuje identifikované zájmy a potřeby zvyšovat 
odbornou způsobilost profesí potřebných v IT. Realizace projektu je zajištěna 2členným 
realizačním týmem. Školení budou provedena jak interními lektory, tak prostřednictvím 
externě nakoupených služeb vzdělávacích organizací.  
3.3.1.7. Sdílené hodnoty 
Základem je naplňovat hlavní ideu, kterou je pohodový prodej na kamenných prodejnách 
prostřednictvím odborně způsobilého personálu, který zjistí skutečné potřeby zákazníka a 
nabídne mu řešení. Pracovně je výše zmíněné nazýváno „IT pro lidi“.  
 
Mironet vyznává neformální prostředí a přátelskou otevřenou atmosféru. Pro Mironet jsou 
prioritou schopnosti, znalosti, nasazení a výsledky, nikoliv třeba počet akademických titulů a 
podobně. nehrajeme na „ale to je jeho práce, ne moje“ a děláme, co je potřeba. Asi proto se 
nebojím, že jsme si navzájem vlky, ale v krizi si kryjeme záda. Díky vzájemné benevolenci 
fungujeme nejlépe, jak bychom si mohli představit, a to nám pomáhá předávat zákazníkům 
kromě běžného obchodního styku také jistou formu pohody, jež se promítá z našeho nadšení 
pro práci do zmíněných výsledků. Snažíme se dělat co možná nejlepší obchod, který vám 
bude vyhovovat, abyste se k nám rádi vraceli a věděli, že to, co děláme, děláme pro vás.  
3.4. Klíčové ukazatele výkonnosti (KPI- key performance indicator) 
Tyto ukazatele jsou ve firmě používány k měření úspěšnosti aktivit organizace. Protože si 
firma nepřeje uveřejňovat bližší finanční informace o své činnosti, poslouží následující 
ukazatele, z nichž je řada finančního rázu, k základnímu přehledu o finanční stránce firmy. 
Základem je plnění plánu, kde firma sleduje měsíční tržby a zisk. Je to informace 
aktualizovaná na týdenní bázi, veřejně dostupná většině zaměstnanců, protože to velké části 
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z nich ovlivňuje jejich prémiovou složku mzdy. Vyjádřit ziskovost a reálnou marži 
konkrétního výrobku není úplně jednoduchý proces, protože se do ziskovosti produktu musí 
započítávat různé fixní i variabilní složky, které mohou ziskovost ovlivňovat do plusu i 
mínusu. 
U každého výrobku se automatizovaně sleduje pořizovací a prodejní cena, celkovou ziskovost 
zboží dále ovlivňují následující faktory: 
 Zpětné rabaty od výrobců za splněné objemy prodejů 
 Marketingové příspěvky výrobců 
 Náklady na vratky 14 dní 
 Příjmy ze služby uvedení do původního stavu 
 Náklady na výprodeje po příjmu do reklamací a vrácení peněz 
 Snížení ceny u rozbalených produktů 
 Snížení ceny u poškozených produktů 
 Náklady spojené s nákupem ze zahraničí  
 Náklady spojené s nákupem v tuzemsku 
 Kurzové rozdíly 
 Náklady na dopravu 
 Vícenáklady na pořízení (počeštění, montáž, výroba) 
 Vícenáklady spojené s prodejem  
o prémie prodejce 
o vícenáklad na skladníka 
o doprava zboží 
o platba kartou 
 
 Zisky související s prodejem doprovodných služeb 
o marže z pojištění 
o marže z prodloužených záruk 
o marže ze splátek 
 Náklady na neplatiče (právník, korespondence apod.) 
Firma průběžně sleduje a hodnotí následující KPI: 
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1. Finance (jednotka) 
• Tržby (Kč) – sleduje marketing (dále jen MRKT) Produktové oddělení a PO (dále jen 
PO), 1 mld / rok 
• Výnosy (Kč) – sleduje marketing (dále jen MRKT) Produktové oddělení a PO (dále 
jen PO) 
• Prodané zboží (Kč/ks) – sleduje marketing (dále jen MRKT) Produktové oddělení a 
PO (dále jen PO) – 4700 Kč 
• Vstupní ceny zboží (Kč/ks) – sleduje marketing (dále jen MRKT) Produktové 
oddělení a PO (dále jen PO) 
• Stav bankovního konta (Kč) – sleduje PO a účtárna 
• Odchozí platby (Kč)- sleduje PO a účtárna 
• Výše pohledávek (Kč) – sleduje provozní oddělení 
•  Splatnost pohledávek (dny) – sleduje provozní oddělení,  17 dnů 
• Výše závazků (Kč) – sleduje provozní oddělení a PO 
• Splatnost závazků (dny) - – sleduje provozní oddělení a PO, 34 dnů 
• Náklady (Kč) – sleduje MRKT, PO a provozní oddělení 
• Cash-Flow (Kč.doba) – sleduje provozní oddělení 
• Návratnost investic (čas) – sleduje provozní oddělení, průměrnou hodnotu 
nesledujeme 
• EBIT – sleduje provozní oddělení 
• Velikost obratu (Kč) – sleduje provozní oddělení, MRKT a PO 
• Mzdové náklady (Kč)– sleduje provozní oddělení a vedoucí všech ostatních oddělení 
• Náklady na logistiku (Kč/dodávka) - – sleduje provozní oddělení, MRKT a PO,  
• Náklady na sklad zboží (Kč/ks) - – sleduje provozní oddělení, MRKT a PO 
• Podíl skladových zásob vůči prodeji-snaha Just in time (%) – sleduje provozní 
oddělení 
2. Procesy (jednotka) 
• Optimalizace skladových zásob- (Ks/ čas) – sleduje provozní oddělení, 
•  Spolehlivost v dodávkách (%) – sleduje zákaznické oddělení a provozní oddělení, 
99,97% 
• Nedodávky (%) - sleduje zákaznické oddělení a provozní oddělení,  
• Kvalita zboží (%) – sleduje PO 
• Spolehlivost dodavatelů (%) – sleduje PO 
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• Obrátka skladových zásob (ks/čas) – sleduje PO a MRKT, 21 dnů 
• Vztahy- emailů, jednání a zpětná vazba (%) – zákaznické oddělení, 99,99% 
 
3. Pracovníci (jednotka) 
• Nemocnost pracovníků (dny) – sleduje účtárna 
• Produktivita pracovníků (%, Kč) – vedoucí každého oddělení 
• Fluktuace (změna) – nesledujeme 
• Počet pracovníku (ks) – vedoucí každého oddělení, 85 za celou firmu (bez frachiz. 
Prodejen) 
 
4. Zákazníci (jednotka) 
 Spokojenost zákazníků (%) – zákaznické oddělení a MRKT . 96% 
 Platební morálka zákazníků (dny) – provozní oddělení 
 Získávání nových zákazníků (ks) – MRKT, PO, VIP oddělení 
 Tržby (Kč) – viz. Úvod 
 Marže (%) – viz. úvod, průměrná 8,1%, osciluje od 0% do 35% u standardního 
zboží,extrémně 400% (případ různých drobností – miniredukce, kabeláž apod 
 Nedodávky (%) – sleduje PO 
 Reklamace (%, ks) – sleduje PO a MRKT, průměrnou nesledujeme, sledujeme po 
 produktových kategoriích a jednotlivých značkách. Osciluje od 0% do 4%. 
 Úspěšnost nabídkového řízení (%) – sleduje VIP oddělení, 64% 
3.5. Dotazníkový průzkum 
Za účelem analýzy názoru veřejnosti na internetový obchod www.mironet.cz a služby tímto 
obchodem poskytované byla využita dotazníková metoda šetření zabývající se analýzou 
spokojenosti zákazníků se zmíněným internetovým obchodem a z ní vyplývající návrhy na 
posílení jeho konkurenceschopnosti. Přesná podoba dotazníku a jeho výsledky jsou uvedeny 
v příloze.  
 
Dotazování se zúčastnilo 107 respondentů, z nichž 42 % bylo Žen a 58 % mužů. Nejvíce 
respondentů spadalo do věkové kategorie 19-29 let (75%), následovala pak kategorie 30-50 
let (17%) a 51 a více let (6%).  
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Pakliže shrneme zajímavé výsledky tak pro 45 % respondentů je důležitá či velmi důležitá 
lokalita pobočky, kdežto 1/3 respondentů ji nepovažuje za příliš důležitou. Důležitá či velmi 
důležitá je pro 62% respondentů také odbornost personálu. Dalším důležitým či velmi 
důležitým prvkem je dle dotazníku doporučení od ostatních, které je důležité nebo velmi 
důležité pro 60 % dotázaných. Naopak reklama je pro téměř 50 % méně důležitým prvkem. 
Důležité či velmi důležité jsou dále pro respondenty následující parametry cena (88%), 
dostupnost produktu (91%), zákaznický servis (73%), dodací podmínky (84%), rychlost 
doručení (82%), spolehlivost a dobré jméno (90%). 
 
Mezi vyhledávači zboží je nejpoužívanější Heureka.cz (53%), zbozi.cz (29%) a 
srovnavame.cz (6%), 10 % respondentů vyhledávače zboží nepoužívá. 
 
Na adresu e-shopu, u kterého provede zákazník svůj nákup se nejčastěji dostanete 
prostřednictvím vyhledávače (srovnávače cen) zboží (41%), těsně následováno vyhledáním 
zboží ve vyhledávačích prostřednictvím internetového prohlížeče (38%). Přímo na svůj 
oblíbený e-shop zamíří 21% respondentů, cože svědčí o nižší loajalitě zákazníků a preferenci 
ceny. Zmíněné tvrzení potvrzuje následující graf a tabulka, ve které respondenti uvedli, jaké 
lákadlo je zajímá v rámci nákupu na internetu nejvíce. 
 
  
Graf 9:Dotazník- jaké lákadlo Vás zajímá v rámci nákupu na internetu nejvíce? 
Zdroj: Vlastní 
Potencionální zákazníky pak dle dotazníku dokáže nejvíce od nákupu odradit nutnost 
registrace, špatná přehlednost a grafika e-shopu, ledabylé popisky zboží, dlouhá dodací lhůta 
a nedostupnost zboží skladem, obtížné nalezení možností dopravy a její ceny, pomalá reakce 
na dotaz ke zboží spojená se špatnou komunikací se zákazníkem a také platební metody 
 (např. nemožnost platby kartou). Zajímavým faktem je, že nemožnost osobního odběru 
Doprava zdarma 23 22 % 
Rychlost doručení / 
skladová dostupnost 
17 16 % 
Sleva produktu/ 
nákupu/množstevní 
10 9 % 
Sbírání bodů a 
věrnostní program 
1 1 % 
Dárek zdarma 3 3 % 
Celková cena zboží 49 46 % 
Ostatní 3 3 % 
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odradí pouhou pětinu respondentů, což se v porovnání s ostatními možnostmi jako nutnost 
registrace (58%) jeví jako poměrně nízká hodnota. 
 
Mezi další nejžádanější informace, které by si zákazníci dle průzkumu na e-shopu přečetli se 
řadí komentáře uživatelů, kteří si produkt zakoupili (72%), recenze (videorecenze) produktů 
vložené uživateli a pracovníky e-shopu (62%), bodová škála pro hodnocení bez nutnosti 
komentáře (56%), diskuze (46%), v menší míře pak doporučení příslušenství a servisu 
k produktu a žebříčky nejprodávanějších a nejoblíbenějších produktů (okolo 30%). Výše 
zmíněné svědčí o tom, že uživatelé chtějí vytvářet komunitu, aniž by to vlastně tušili. Pouhé 3 
hlasy pro vlastní blog svědčí o tom, že umístění recenzí a dalšího obsahu mimo hlavní stránky 
a sociální sítě se míjí účinkem. 
 
Zajímavý výsledek přinesla otázka zabývající se titulními stranami e-shopů a prvním dojmem 
na návštěvníka. Dle průzkumů se nový návštěvník rozhodne během prvních 3 sekund podle 
přitažlivosti internetových stránek, zda stránku opustí, či nikoliv. Respondentům byly pro 
lepší orientaci ponechány 4 sekundy na každou stránku s cyklickým opakováním po dovršení 
poslední titulní stránky e-shopu ve srovnání. Vzhled titulních stránek byl porovnán při  
nejrozšířenějším rozlišení 1366 x 768 pixelů, které se nachází většinou na noteboocích. Ze 
stránek byla nejprve graficky odstraněna veškerá loga a zmínky o firmě. Vysoký výsledek 
prvního e-shopu (Softcom) přičítám hlavně jeho umístěním na první místo a dále také 
jednoduchostí provedení i přes poměrně nemoderní grafické a technologické provedení. 
 
1) Softcom [20%] 2) Alza [29%] 3) CZC [26%] 4) Alfa [10%] 5) Mironet [12%] 6) TS Bohemia [4%] 
Graf 10: Dotazník- Porovnání prvního dojmu z titulních stran e-shopů 
Zdroj: Vlastní 
Další otázka na další straně dotazníků byla cílena na návrhy zlepšení e-shopové stránky 
www.mironet.cz, konkrétně titulní strany a informací o firmě. Podle 46 % účastníků 
dotazníkového šetření by bylo vhodné zpřehlednění titulní stránky e-shopu, 30% respondentů 
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by rádo vidělo lépe strukturované informace o firmě, nákupu, možnostech platby a dopravě. 
Šestina dotázaných by uvítala online chat na stránkách s možností odborných rad a 
konzultací. 
 
Následující otázka dala jednoznačnou odpověď na to, jakou službu by respondenti od 
Mironetu uvítali nejvíce. Pro 49 % respondentů je totiž nejvíce vítaná služba doprava zdarma 
s velkým odstupem následována zavedením vlastních výdejních míst (17%) a výdejních míst 
heureka / uloženka (16%). Je tedy určitým překvapením, že respondenti preferují výdejní 
místa před pobočkami. Podrobnosti jsou uvedeny níže. 
  
Graf 11: Dotazník- Jakou službu by respondenti od Mironetu uvítali nejvíce? 
Zdroj: Vlastní 
 
Pětina dotázaných uvedla, že již nakupovala přes internetový obchod Mironetu. Dotazník u 
těchto zákazníků zkoumal spokojenost s rozličnými prvky v podání Mironetu. 
 
Zákazníci Mironetu jsou většinou spokojeni nebo považují za průměrnou kvalitu, dostupnost 
zboží, zákaznický servis, dodací podmínky i cenovou hladinu, jež Mironet u svého zboží 
stanovuje. Mírná nespokojenost panuje s dodacími podmínkami a zákaznickým servisem. 
Zákazníci jsou spokojeni s řešením problémů, nebo se doposud s žádným problémem 
nesetkali. 
3.6. SWOT analýza 
Analýza SWOT na svém vstupu čerpá z výše uvedených analýz, pomocí kterých byly 
identifikovány následující silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby: 
  
Doprava zdarma 50 49 % 
Více poboček 9 9 % 
Zavedení vlastních výdejních míst 18 17 % 
Výdejní místa heureka / uloženka 16 16 % 
Věrnostní program 6 6 % 
Ostatní 4 4 % 
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Silné stránky 
         vlastní showroom
         v rámci ICT dostatečně široký sortiment
         responzivní webdesign e-shopu
    vstřícnost, flexibilita
         konfigurátor počítačových sestav
 dobré vztahy se zákazníky a obchodními partnery 
         konkurenceschopná cenová politika
         poradenství
odbornost zaměstnanců
         rozsah nabízených služeb a servisních služeb
         působnost nejenom na regionálním trhu
Slabé stránky 
    komunikace se zákazníky
    menší počet poboček- absence výdejních míst
    cena dopravy
    propagace
    popis zboží
    skladová dostupnost
    poplatek za platbu kartou
    silná konkurence na trhu 
    nedostatečné využití vlastních dat- zákazníci, blog
    délka servisních zásahů
    přehlednost a relativní zaostalost e-shopu
Příležitosti 
    vývoj, výzkum, technický pokrok/ nové tech. postupy
    dostupnost rychlého mobilního internetu
    kvalita a dostupnost internetového připojení
    růst výdajů za ICT zařízení
    možnost proniknout do jiných regionů a tím zvýšit odbyt
    nové spotřebitelské skupiny
   růst poptávky po novinkách
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Hrozby 
    růst konkurence v odvětví
    nižší ceny konkurentů
    pokles kupní síly a poptávky domácností
    šíření výrobků výrobci pomocí vlastní distribuční sítě
    spojování významných hráčů na trhu
    odchod stávajících zákazníků ke konkurenci
    špatná politika vlády vytvářející překážky a těžkosti
 
Fáze hodnocení 
Při hodnocení váhy se porovnává důležitost jednotlivých znaků navzájem. Pro konkrétní 
porovnávaní jsem se rozhodl pro třístupňovou škálu hodnocení:  
1 znak je důležitější než porovnávaný  
0,5 váha znaků je totožná  
0 znak je méně důležitý než porovnávaný  
 
 Analýza příležitostí 
Analýza příležitostí staví na identifikaci hrozeb z hlediska závažnosti a pravděpodobnosti jejich 
výskytu.  
 
Obrázek 23:Matice příležitostí 
Zdroj: Vlastní 
1 - výborné příležitosti, 4- nevýznamné příležitosti 
Na obdobném principu staví také další matice v analýze, konkrétně matice příležitostí a hrozeb. 
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    vývoj, výzkum, technický 
pokrok/ nové tech. postupy
    dostupnost rychlého 
mobilního internetu
    kvalita a dostupnost 
internetového připojení
  
    růst výdajů za ICT zařízení   
    možnost proniknout do jiných 
regionů a tím zvýšit odbyt   
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    nové spotřebitelské skupiny
  
Tabulka 11: Matice příležitostí 
Zdroj: Vlastní 
Do dalšího porovnání pokračuje následujících 5 nejdůležitějších prvků: 
Název Váha  (%) 
    vývoj, výzkum, technický pokrok/ nové tech. postupy 23,33 
    dostupnost rychlého mobilního internetu 6,67 
    kvalita a dostupnost internetového připojení 20,00 
    růst výdajů za ICT zařízení 30,00 
    možnost proniknout do jiných regionů a tím zvýšit odbyt 20,00 
Tabulka 12: Pět nejdůležitějších prvků analýzy příležitostí 
Zdroj: Vlastní  
Analýza hrozeb 
Hrozby by měly být kvalifikovány z hlediska závažnosti a pravděpodobnosti jejich výskytu. 
  
Pravděpodobnost výskytu 
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·    růst konkurence v 
odvětví 
·    pokles kupní síly a 
poptávky domácností 
·    nižší ceny konkurentů 
·    spojování významných 
hráčů na trhu 
·    odchod stávajících 
zákazníků ke konkurenci   
   
N
íz
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·    šíření výrobků výrobci 
pomocí vlastní distribuční 
sítě 

  
Tabulka 13: Matice hrozeb 
Zdroj: Vlastní 
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Do dalšího porovnání pokračuje následujících 6 nejdůležitějších prvků: 
Název Váha [%] 
    růst konkurence v odvětví 16,67 
    nižší ceny konkurentů 20,00 
    pokles kupní síly a poptávky domácností 20,00 
    spojování významných hráčů na trhu 10,00 
    odchod stávajících zákazníků ke konkurenci 33,33 
Tabulka 14: Pět nejdůležitějších prvků analýzy hrozeb 
Zdroj: Vlastní  
Analýza silných stránek 
Do dalšího porovnání pokračuje následujících 5 nejdůležitějších prvků: 
Název Váha [%] 
    vstřícnost, fleexibilita 12,73 
 dobré vztahy se zákazníky a obchodními partnery 15,45 
         konkurenceschopná cenová politika 15,45 
odbornost zaměstnanců 10,91 
         rozsah nabízených služeb a servisních služeb 13,64 
Tabulka 15: Pět nejdůležitějších prvků analýzy silných stránek 
Zdroj: Vlastní  
Analýza slabých stránek 
Do dalšího porovnání pokračuje následujících 6 nejdůležitějších prvků: 
Název Váha [%] 
    komunikace se zákazníky 9,82 
    propagace 11,61 
    skladová dostupnost 16,07 
    silná konkurence na trhu 10,71 
    nedostatečné využití vlastních dat- zákazníci, blog 10,71 
    přehlednost a relativní zaostalost e-shopu 9,82 
Tabulka 16: Pět nejdůležitějších prvků analýzy slabých stránek 
Zdroj: Vlastní  
Analýza vnitřního prostředí 
Cílem této analýzy je zjistit a vyhodnotit oblasti, v nichž má podnik své slabiny a naopak, ve 
kterých je silný. Na základě tohoto zjištění jsou pak stanoveny specifické příležitosti podniku 
a jsou přijímána opatření pro odstranění nedostatků, které snižují konkurenceschopnost 
podniku. Hodnocení se provádí bodovací metodou výkonnosti a důležitosti (závažnosti) 
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Hodnocené faktory Posuzování stavu (výkonnost) Závaznost 
Dobrý Průměrný Špatný Vysoká Průměrná Nízká 
    vstřícnost, fleexibilita x     x     
 dobré vztahy se zákazníky a 
obchodními partnery   x   x     
         konkurenceschopná cenová 
politika   x   x     
odbornost zaměstnanců x     x     
         rozsah nabízených služeb a 
servisních služeb x       x   
    komunikace se zákazníky     x x     
    propagace   x   x     
    skladová dostupnost   x   x     
    silná konkurence na trhu   x     x   
    nedostatečné využití 
vlastních dat- zákazníci, blog     x x     
    přehlednost a relativní 
zaostalost e-shopu     x x     
Tabulka 17: Hodnocení výkonnosti a závažnosti vnitřního prostředí 
Zdroj: Vlastní 
Hodnocení intenzity vzájemných vztahů 
Při hodnocení intenzity vzájemných vztahů, které vzájemně posoudí relevanci a intenzitu 
vztahů jednotlivých pohledů, zejména SO; S-T; W-O a W-T se autor rozhodl použít škálu od 
1 do 5. 
Přičemž: 1 - pro označení žádný vztah (ambivalentnost) 5 - úzký vztah, důležité 
pro pozitivní vztah se volí kladné znaménko negativní záporné.  
 
Z výsledků vyplynulo následující vyjádření hodnoty vzájemných vazeb. Detailní hodnocení je 
dostupné v příloze. 
 
S W 
O 78 -80 
T -2 61 
Tabulka 18: Výsledek vzájemného působení vztahů 
Zdroj: Vlastní 
Na základě hodnocení intenzit vzájemných vztahů je možné zvolit strategii W-O (Maxi-
Mini).  Tuto strategii volí podnik, ve kterém převažují slabosti nad silami, nachází se však v 
atraktivním prostředí. Aby podnik využil otevírající se příležitosti, na jejichž zvládnutí nemá 
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dostatek vnitřních schopností, snaží se postupně posilovat svou pozici a odstranit nedostatky.  
Identifikované nedostatky jsou spatřovány v oblasti komunikace, propagace, skladové 
dostupnosti, silného růstu konkurence, nedostatečného využití vlastních dat a přehlednosti e-
shopu. 
4. Vlastní návrhy řešení 
Z analýz vyplynulo, že v průběhu dvou uplynulých let došlo na trhu k řadě změn. Dramaticky 
stoupl počet poboček a výdejních míst společností CZC a Alza. Tyto firmy rovněž zavedly 
nové verze e-shopu s větší jednoduchostí a moderními prvky i věrnostní program, čímž 
stoupla z pohledu zákazníka vnímaná hodnota těchto dvou e-shopů a zákaznická péče. V roce 
2013 došlo rovněž k akvizici firmy Alfacomp firmou TS Bohemia. Vznikl tím silný hráč na 
trhu s větším počtem poboček vystupující ovšem nadále pod dvěma značkami se společnou 
cenovou politikou, lokací poboček a hlavním lákadlem v podobě dopravy zdarma. Zlom na 
trhu je však autorem práce spatřován v  konkurenční výhodě, kterou firmy CZC a Alza 
získaly zmíněnými kroky v uplynulých dvou letech. Proto se autor bude svými návrhy snažit 
o posílení konkurenceschopnosti formou eliminace náskoku konkurentů. Předkládané návrhy 
jsou směřovány primárně na koncové spotřebitele a živnostníky. Autor tedy vychází z teorie 
hodnoty pro zákazníka, Druckerova pojetí konkurenční strategie zaměřením se na inovace a 
hodnot pro zákazníka, Porterových modelů kola konkurenční strategie a hodnotového řetězce. 
Firma dle Kotlerových strategií vázaných na pozici firmy na trhu bude díky tomu, že není 
lídrem na trhu ve většině návrhů sledovat strategii tržního následovatele v kombinaci se 
strategií vyzyvatele.  
Autorem práce je konkurence vnímána jako chování firem zahrnující cenovou a množstevní 
politiku, marketingové výdaje, investiční činnost, výzkum a vývoj. Proto bude v návrhové 
části této práce tímto způsobem nahlíženo také na návrhy k posílení konkurenceschopnosti 
firmy. 
 
4.1. Zvýšení kvality již poskytovaných služeb 
Z výsledků analýz byly identifikovány slabá místa v oblasti kvality již poskytovaných služeb 
spojená s uveřejňováním informací pomocí popisu zboží, doby servisního zásahu a špatné 
skladové dostupnosti zboží na pobočkách mimo Prahu a Brno. 
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Zvýšení kvality již poskytovaných služeb může započít prakticky okamžitě, jelikož se nejedná 
o velmi náročný typ projektu, který je bez časového omezení s nutností průběžného 
separátního sledování, vyhodnocování a reakce dle výsledků, bylo za datum zahájení zvoleno 
1.7.2014 bez stanovení konce sledovacího období.  
4.1.1. Popis zboží 
Posílení konkurenceschopnosti spočívá ve zvýšení stavějící úrovně popisu zboží, která podle 
provedených analýz zaostává za konkurencí a má vliv na důvěryhodnost a dojem na cílovou 
skupinu zákazníků. Jelikož jsou popisy běžně přejímány z popisů uvedených na stránkách 
dodavatele, případně z dokumentace dostupné k produktu, která není vždy v češtině, tak často 
dochází k chybám, nepřesnostem a nedostatečnosti popisu. Zvláště pak by mělo být prioritizováno 
nahrání kvalitních obrazových materiálů (jelikož zákazník nepřichází do fyzického kontaktu se 
zbožím), případná jejich manuální tvorba s úplným popisem a odkazy, tak aby zákazník byl pokud 
možno co nejméně nucen opouštět stránku e-shopu a dohledávat si další informace z jiných 
zdrojů.  
 
K minimalizaci zmíněných nedostatků bude vyčleněn zaměstnanec z vlastních řad firmy 
z oddělení nákupu, který bude tyto popisky kontrolovat, doplňovat a školit nové zaměstnance. 
Bude nastavena databázová spoušť, která před uvedením produktu na stránky e-shopu bude 
nejprve upozorňovat tohoto pracovníka na nový produkt nabídky. Pracovník díky tomu bude 
nucen schválit obsah vložený nákupčími, opravit jej a doplnit případné nedostatky. Jako metrika, 
kterou je možno sledovat produktivitu zaměstnance poslouží četnost kritiky týkající se chybných 
popisků a hodnocení spokojenosti včetně mysteryshoppingu. Vyčleněný pracovník bude 
výhledově školit nové zaměstnance a brigádníky pro vhodnost práce na této pozici. Pro 
zjednodušení zaškolení bude zpracován rovněž manuál a videomanuál. 
4.1.2. Dlouhá doba servisního zásahu 
Většina problémů je dána malým počtem zaměstnanců, kteří musejí vykonávat více funkcí, 
tudíž při velkém počtu nahromaděných případů roste i časová prodleva způsobená velkou 
vytížeností pracovníků. Znatelné zlepšení by na vlastní pobočky v Plzni a Brně přinesla 
akvizice jednoho technika na každé z těchto poboček. Výběr techniků by trval maximálně 1 
měsíc. Školení by probíhalo ve zkušební době ve spolupráci se zkušenějšími kolegy 
provádějícími servis a reklamace. Posílení týmu techniků si klade za cíl zkrácení servisní 
doby pod 10 dnů, čímž přispěje k budování dobrého jména firmy, spokojenosti zákazníků a 
vnímané hodnotě.  
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Náklady na měsíční plat nového servisního technika se dle aktuální situace na trhu práce dle 
serveru www.prace.cz pohybují kolem 21 000 Kč. Navrhovaná měsíční mzda tedy činí 19 000 
Kč bez výkonnostních bonusů, které by tvořily motivační složku mzdy, aby bylo dosaženo 
vyšších výkonů.  Roční náklady by se tedy pohybovaly kolem 680 000 Kč.  
4.1.3. Skladová dostupnost zboží na pobočkách mimo Prahu a Brno 
Protože nezanedbatelná část objednávek je uskutečněna přímo na pobočkách bez předchozího 
ověření skladové dostupnosti je vhodné disponovat potřebnou výší sortimentu žádaného zboží 
skladem na jednotlivých pobočkách. Základem pro zlepšení současné situace je měření, 
sledování a vyhodnocování průměrné poptávky po zboží a stanovení minimální velikosti 
stavu zásob mimo hlavní logistický sklad a stanovení vhodné vzorkovací frekvence (nejlépe 
týdenní) pro vyhodnocení hodnot. Zodpovědí za sledování a stanovení této úrovně v rozumné 
míře budou manažeři jednotlivých poboček. Vhodnou optimalizací skladových zásob mezi 
Prahu a Brno lze rovněž docílit snížení času potřebného k dodání zboží do vzdálenějších míst 
pro doručení a poboček. Účinnost opatření se dá vypozorovat sledováním uzavřených 
objednávek s vyzvednutím na pobočce, které proběhlo v den objednání mimo zmíněné hlavní 
pobočky. Nicméně na větší předzásobení dalších poboček bych nekladl přílišný důraz, spíše 
na lepší optimalizaci selekce velikosti a množství zásob a její predikci. Pobočky Praha a Brno 
jsou totiž pro správnou funkci řízení zásob klíčové především v zájmu podpory strategie 
dopravy zdarma a rozšíření o výdejní místa, jež je dostupná níže. Uvedené opatření 
předpokládá, že posílí konkurenceschopnost firmy tím, že zákazníci nebudou nahlížet na 
pobočku internetového obchodu pouze jako na výdejnu objednaného zboží, ale jako prodejnu 
kde zákazníci v rámci základních druhů zboží seženou okamžitě vše potřebné. 
4.1.4. Komunikace se zákazníkem na prodejně 
Komunikace se zákazníkem je velmi důležitým atributem spokojenosti zákazníků a nástrojem 
k jejich udržení. Velice důležitá je také komunikace se zákazníkem na prodejně a takřka 
klíčová je nabídka doprovodných služeb k produktu jakými jsou prodloužená záruka a servis, 
protože pravděpodobnost prodeje doprovodných služeb je asi dvacetkrát vyšší na prodejně 
nežli online. Proto by měli být prodejci na pobočkách pravidelně školeni v nabídce 
doprovodných služeb a jejich výhod. Sledování spokojenosti zákazníků je ovšem obtížné. 
Jako vhodné nástroj se jeví hodnocení vazby na sociálních sítích a portálu Heureka.cz, nebo 
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mysteryshoping. Uvalení postihu je ovšem obtížné z hlediska komplikované identifikace 
konkrétního prodejce. 
4.2. Doprava a výdejní místa 
Ceny dopravy byly v rámci srovnání konkurenčních firem identifikovány jako oblast ve které 
firma zaostává za konkurencí. Navrhovaná opatření v rámci dopravy zdarma mají za cíl 
posílit konkurenceschopnost firmy týkající se cen dopravy především vůči firmám TS 
Bohemia a Alfa, které nabízí dopravu na vše zdarma. Návrh předkládá dva modely řešení této 
problematiky. 
V další části se návrh zabývá rozšířením služeb e-shopu o výdejní místa, čímž by firma 
navýšila svou konkurenceschopnost v počtu poboček a výdejních míst. Tento návrh čerpá 
z dramatického navýšení počtu poboček a výdejních míst společností CZC a Alza 
v uplynulých dvou letech a plánovaného rozšíření pobočkové sítě tandemu TS Bohemia a 
Alfa, který se již nyní díky uskutečněné akvizici rozrostl na 14. Tento krok souvisí také 
s přetrvávající preferencí českého zákazníka v osobním převzetí zboží. Větší počet výdejních 
míst bude mít za následek zvýšení kompletního servisu zákazníků e-shopu i v místech kde 
doposud Mironet nemá pobočku a v navýšení hodnoty vnímané zákazníkem. 
4.2.1. Doprava zdarma při objednávce nad 1500 Kč 
Při objednávce nad 1500 Kč včetně DPH v rámci České republiky za dopravu nebude účtován 
žádný poplatek. Hladina dopravy zdarma je stanovena s ohledem na rentabilitu a větší 
možnost cenotvorby, její přesná výše ovšem bude závislá na budoucí diskuzi a podrobné 
analýze. Pouze v případě, že si nechá zákazník vybrané zboží zaslat na dobírku, bude 
účtováno doběrečné v ceně 69 Kč. Cena dopravy u zboží v hodnotě menší než 1500 Kč s 
DPH je 89 Kč, v případě využití doběrečného je třeba opět počítat s poplatkem v hodnotě 69 
Kč. Jelikož Mironet již nyní nabízí velké množství zboží s dodáním zdarma, tak by to nemělo 
e-shop s velkým obratem velmi citelně zasáhnout. Při cenotvorbě bude zapotřebí sledovat u 
rozměrnějších zásilek náklady na přepravu a promítnout je tak do výsledné ceny. Do jisté 
míry se dá přeprava zdarma kompenzovat vyšším poplatkem za dobírku (69 Kč). Určitě by 
tato strategie v délce trvání alespoň půl roku stála za vyzkoušení. Přesné náklady není bohužel 
možné stanovit, protože se odvíjí od počtu objednávek, které přesáhnou 1 500 Kč.  
 
Metriky pro sledování by byly stanoveny jako počet objednávek, které přesáhnou celkovou 
hodnotu 1500 Kč a jejich poměrový růst vůči objednávkám s nižší celkovou hodnotou.  
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4.2.2. Neomezená doprava zdarma za poplatek na určitý časový úsek 
Pokud by se ovšem strategie dopravy zdarma nesetkala s kladným přijetím vedení společnosti. 
Pak by stálo za uváženou alespoň vyzkoušet podobný model, jako aplikoval e-shopový gigant 
Amazon. Jedná se o neomezenou dopravu zdarma za poplatek na určitý časový úsek, 
zpravidla na rok. V Německu nabízí Amazon tuto službu za 49 EUR. Jelikož je tato výhoda 
vázána na povinnost registrace nabízelo by se službu nabídnout nejprve stávajícím 
zákazníkům z databáze a později uveřejnit na stránkách jako jednu z výhod věrnostního 
programu po registraci. Pro nové zákazníky, jejichž hodnota objednávky překročí 1 500 Kč, 
by byla k dispozici zkušební zkušební období na 14 dní zdarma. Uvedená metoda umožní 
provozovat dopravu zdarma i pro levnější položky z nabídky jako jsou například flashdisky, 
paměťové karty a kabely.  
Počet měsíců 12 měsíců 6 měsíců 3 měsíce 1 měsíc 
Cena 1400 Kč 800 Kč 500 Kč 300 Kč 
Tabulka 19: Navrhovaný systém doručení zboží zdarma za poplatek 
Zdroj: Vlastní 
Eventuelně se nabízí také varianta nabízení dopravy zdarma po dovršení určité výše obratu. 
Výhoda pro zákazníka spočívá v tom, že odpadají veškeré starosti s výdejním místem a 
minimální velikostí objednávky pro dostupnost dopravy zdarma. 
 
Metriky pro sledování by byla jednoduše stanovena jako počet zákazníků, kteří využívají výše 
popsaný model a jeho rentabilita. 
4.2.3. Výdejní místa 
Pro vyjednání ještě výhodnější ceny se skýtá možnost stát se členy PPL partner, což je síť 
výdejních míst. Jednak by tímto krokem získal společnost výdejní místa, ale také silné 
partnerství s PPL a další slevu na dopravném, která by snížila náklady. Jedná se ovšem o 
formu partnerství s jinými obchody, což jistě uvítají menší obchody, méně už však větší 
specializovaný hráč, který by musel ve své pobočce vydávat například zubní kartáčky.  
 
Nejširší síť 423 výdejen dostupných i v malých městech nad 4500 obyvatel a nejnižší cenu 42 
Kč včetně dobírky ale vlastní e-shop partner provozovaný společností Mediaprint & Kapa 
Pressegrosso, druhý největší distributor tištěných titulů v Česku. Nevýhodou je však menší 
maximální rozměry zásilky 80 x 60 x 42 cm a váha do 15 kg. [23]  
 
Další možností rozšíření počtu výdejních míst je síť Zásilkovna a Uloženka. Prostředí 
poboček zásilkovny není příliš půvabné a specializované, protože výdejní místa se nacházejí 
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v síti různých obchodů například v cukrárnách. Uloženka nabízí vlastní komfortní výdejní 
místa popřípadě výdej na pobočkách Mountfield a dobré ceny, síť poboček však není tak 
hustá jako v případě ostatních služeb, nicméně se tato služba pro obchod typu Mironet zdá 
jako jedna z nejvhodnějších, dopravu provozuje firma DPD, čímž by se navázalo partnerství 
s další společností, z kterého by mohla firma do budoucna těžit. Počet výdejních míst by tímto 
krokem vzrostl o 114 výdejních míst v ČR i na Slovensku. 
Sledování využití této služby lze jednoduše postihnout počtem objednávek odeslaných tímto 
způsobem. 
4.3. Věrnostní program 
Návrh vychází ze špatné pozice firmy v analýze a srovnání konkurentů v oblasti komunity 
zákazníků. Podstatou navrhovaného schématu věrnostního programu je zaujmout zákazníky, 
vytvořit silnější vazbu mezi firmou a zákazníkem, motivovat k větší útratě a působit tak na 
vnímanou hodnotu zákazníkem. Cílem návrhu je posílit konkurenceschopnost firmy oproti 
firmám CZC a Alza, které již věrnostní program zavedly.  
 
Základem věrnostního programu nemůže být pevné stanovení slev, které díky nízké marži 
není možné. Proto jsou slevy selektivní závislé a budou stanoveny v závislosti na jednotlivém 
zboží. Vzhledem k jeho vysoké variabilitě není totiž možné určit jednotné podmínky, proto je 
pro přepočet použit koeficient v kombinaci s body. 
 
Získávání bodů bude sloužit jako motivační faktor nejen k zvýšení obratu zákazníka, ale také 
k poskytnutí údajů o zákazníkovi k účelům marketingu a kvalitního obsahu na stránkách 
pomocí hodnocení, recenzí a směně za výhody, které jsou uvedeny v popisu níže.  
 
1 bod = 100 Kč obratu, bonus 5 bodů za registraci, 2 body za recenzi, 1 bod za hodnocení bez 
recenze.  
 kategorie Bronze- registrovaní zákazníci s obratem do 50 000 Kč ročně (5 000 bodů) 
- sleva 0-5% 
- možnost dopravy zdarma na objednávky v celkové hodnotě nižší než 1 500 Kč při směně za 
body z věrnostního programu  
- výměna bodů za služby typu prodloužená záruka a servis 
- zápůjčky zboží 
- sleva na služby 5% 
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- sleva na prodlouženou záruku a pojištění 5% 
- narozeninový dárek každým rokem při dosažení minimální výše obratu v hodnotě do 100 Kč 
- rozšířená akční nabídka  
 kategorie Silver- bonitnější zákazníci s obratem do 500 000 Kč ročně (50 000 bodů) 
- sleva 0-7%- dle produktu 
- možnost dopravy zdarma na objednávky v celkové hodnotě nižší než 1 500 Kč při směně za 
body z věrnostního programu 
- výměna bodů za služby typu prodloužená záruka a servis  
- zápůjčky zboží 
- sleva na služby 10% 
- sleva na prodlouženou záruku a pojištění 5-10% 
- narozeninový dárek každým rokem při dosažení minimální výše obratu v hodnotě do 200 Kč 
- rozšířená akční nabídka  
-výhodnější úvěrové podmínky 
 kategorie Gold- významní zákazníci s obratem nad 500 000 Kč ročně (50 000 bodů)  
- sleva 0-10%- dle produktu 
- bezplatné prodloužení záruky o 12 měsíců na celkové 2 roky u produktů APPLE a 
počítačů/notebooků Acer, Lenovo, HP 
- vlastní obchodník – zrychlené reklamace, individuální přístup 
- roční backrabat 1%  
- bezplatné vratky zboží do 5% obratu 
- zápůjčky zboží 
- sleva na služby 15% 
- sleva na prodlouženou záruku a pojištění 5-15% 
- doprava zdarma 
Díky filtrům a čištění v databázi lze jednoduše všechny stávající zákazníky zařadit do 
uvedených skupin. Jelikož dodávané řešení e-shopu podporuje různé cenové hladiny, tak 
nebude problém ani se stanovením cen. Body budou použity pro stanovení nové jednotky 
v rámci e-shopu, kterou lze použít k výměně za dopravu zdarma nebo jiné služby typu 
prodloužená záruka a odborný servis a podobně. Bude ovšem potřeba upravit sekci informací 
o zákazníkovi, tak aby poskytovala chronologický výpis z databáze udělených komentářů, 
recenzí a nahraných obrázků. Během přípravy a testování těchto úprav bude možné vytvoření 
konkrétních limitů, pravidel, kritérií, podmínek a výhod věrnostního programu, jehož návrhu se 
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ujme marketingové oddělení ve spolupráci s oddělení péče o zákazníky. Věrnostní program bude 
součástí časového plánu spojeného s projektem úprav e-shopu. K popularizaci programu povede 
pop-up okno a akční banner na titulní straně e-shopu. 
4.4. Rozšíření pobočkové sítě 
Návrh čerpá podobně jako návrh zavedení výdejních míst z dramatického navýšení počtu 
poboček a výdejních míst společností CZC a Alza v uplynulých dvou letech a plánovaného 
rozšíření pobočkové sítě tandemu TS Bohemia a Alfa.. Navrhované rozšíření pobočkové sítě 
bude mít vliv na větší celkový počet obsloužených zákazníků a větší dostupnost prodejní sítě 
v místech, kde Mironet doposud nemá pobočku. Z uvedeného pramení posílení 
konkurenceschopnosti v počtu poboček a výdejních míst především vůči společnostem CZC a 
Alza.  
Při dalším plánování expanze je také důležité zvážit, ve kterých městech má smysl prodejnu 
otevírat. Jedním z faktorů hrajícím ve prospěch prodejny je fakt, že až 20 % zákazníků si 
nejdřív vybere zboží na e-shopu, ale reálně ho nakoupí až v prodejně. Tento trend navíc bude 
podle odborníků stále růst. Kořeny je možno spatřovat v přetrvávající preferencí českého 
zákazníka v osobním převzetí zboží. 
 
Jelikož v rámci části zabývající se návrhem dopravy byla navržena možnost dopravy zdarma, 
za poplatek a s využitím výdejních míst což považují dotazovaní za dostatečné, tak následující 
část se bude zabývat především místy s počtem obyvatel nad 40 000, kde nepůsobí žádný 
z konkurentů analyzovaných v části zabývající se analýzou konkurentů (tedy Alza, Alfa, 
CZC, TS Bohemia a Softcom). Proto budeme v rámci tohoto návrhu následovat strategii 
vyhnutí se konkurenčnímu střetu. Městy, která splňují uvedená kritéria, jsou Karviná s téměř 
60 000 obyvateli, Děčín s 50 000 obyvateli a Přerov s 45 000 obyvateli. Jelikož se jedná o 
města s menší kupní silou v porovnání s městy, ve kterých Mironet vlastní pobočky, tak bylo 
by vhodné zde umístit pobočku franchisovou s ohledem na nižší potřebu kapitálu a rychlosti 
vstupu na trh, který je zapotřebí především díky prudké expanzi konkurentů. Nevýhodou může 
být potřeba stanovení kompromisu a nižšího zisku v podobě paušálního poplatku.   
 
V uvedených městech nepůsobí sice největší konkurenti, přesto je potřeba analyzovat také 
zbývající menší konkurenty. 
Děčín  - konkurence http://www.fhsystem.cz/ http://shop.dece.cz/  http://www.bluemarket.cz/ 
Přerov - konkurence www.planetapc.cz, http://www.svetpocitacu.cz/, comfor, www.triline.cz  
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Karviná- www.ritex.cz, http://eshop.btcomp.cz/, http://www.pcperfecto.cz/kontakt/, 
http://www.exasoft.cz/ 
Jediným větším konkurentem je exasoft.cz v městě Karviná, ten ovšem nenabízí tak široký 
sortiment jako v případě Mironetu a je ve městě jediným větším hráčem. Základem je 
vyhledání a oslovení firem k spolupráci.  
Mironet stanovuje na své franchisanty následující podmínky [41]:  
 Orientace na oblast IT 
 Vlastní prodejna 
 Minimálně roční fungování firmy 
 Dobré umístění prodejny (frekventovaná místa, blízkost MHD, města nad 10 000 obyvatel) 
 Vlastní sklad 
 Korektní finanční situace 
 Ochota investic do vlastní propagace 
Franchizatovi naopak spolupráce přinese [41]: 
 Know-how v oblasti obchodu s IT 
 Příliv nových zákazníků z regionu 
 Participaci na propagačních aktivitách firmy 
 Stabilní partnerství společnosti dlouho působící na trhu 
 Široký sortiment 
 Propagace v širokém okruhu médií 
 Dlouholeté zkušenosti  
Na navázání spolupráce je vhodné stanovení delšího časového horizontu pro dohodnutí 
veškerých potřebných formalit. Tři měsíce by ovšem měly být postačující doba. Po dohodnutí 
potřebných záležitostí následuje školení zaměstnanců, úprava vnitřních prostor prodejny, po 
které následuje v rychlém sledu příprava propagační kampaně, vnější úprava prodejny ve 
stylu Mironetu, otevření prodejny a propagační kampaň. 
Popis trvání začátek a konec 
Navázání spolupráce  a uzavření smlouvy 3 měsíce 1.7.2014-30.9.2014 
Příprava propagační kampaňě a samotná kampaň   od 30.9.2014 
Úprava prodejny 2 týdny 30.9.2014-14.10.2014 
Školení nových zaměstnanců a předání dokumentace 1 týden 14.10.2014-21.102014 
Otevření prodejen   od 1.112014 
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Tabulka 20: Časový plán aktivit pro rozšíření pobočkové sítě 
Zdroj: Vlastní 
Propagační kampaň bude složena ze dvanácti billboardů, jejichž cena za výrobu a umístění se 
pohybuje okolo 6 000 Kč za kus, třiceti plakátů s cenou okolo 200 Kč, dvaceti tisíc letáků 
letáků s celkovou cenou 32 000Kč a polepů prodejny za 2 000 Kč. K propagaci poslouží 
rovněž zobrazení upozornění formou akčního banneru návštěvníkům s IP adresou, která je 
poblíž zmíněných poboček lákající k návštěvě nové pobočky a obdržení slevového poukazu 
na nákup, nebo také rozesílání informačních emailů zákazníkům, kteří mají místo doručení 
uvedeno v okolí nově otevíraných poboček. 
 
12 Billboardů 30 000 Letáků 30 Plakátů Polepy Celkem 
Cena (Kč) 72 000 32 000 6 000 2 000 112 000 
Tabulka 21: Cenová kalkulace za navrhované propagační materiály 
Zdroj: Vlastní 
 
Celkové náklady na pobočku tedy činí asi 112 000 Kč. Součástí podmínek franchizingu je 
také podílení se 50% na propagaci. Což v součtu tří poboček pro Mironet představuje celkové 
náklady na propagaci ve výši kolem 170 000 Kč. 
 
Náklady na propagaci ovšem nejsou jediným nákladem. Je zapotřebí započítat také náklady 
vzniklé s cestováním spojeným s vyjednáním podmínek smlouvy a školením zaměstnanců což 
dohromady dle odhadu bude činit 45 000 Kč. 
 
Celkové náklady se tedy budou pohybovat kolem 215 000 Kč.  
4.5. Konkurence formou e-shopu a internetu 
4.5.1. E-shop 
Firmy CZC a Alza v uplynulých dvou letech zavedly nové verze svých e-shopů s větší 
jednoduchostí a moderními inovativními prvky. Cílem této části návrhu je v souladu 
s Kotlerovou strategií tržního následovatele posílení konkurenceschopnosti zavedením 
moderních inovativních prvků přispívajících k tvorbě hodnoty pro zákazníka a jeho 
spokojenosti.  
 
Zákazníkům není potřeba za všech okolností hned prodávat, důležitá je také motivace k 
opakované návštěvě, která lze docílit kvalitním obsahem, nebo také časově omezenými 
akcemi, či aktivitami vytvářejícími pocit exkluzivity jako jsou časově omezené akce a 
výprodeje. Zákazníci při informaci o omezenosti nabídky, mají obavu z odložení svého 
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rozhodnutí a výrazně je to motivuje k rychlému rozhodnutí a objednání. Jelikož má Mironet 
již dobře zavedený systém množstevního omezení, bylo by vhodné vyzkoušet také časové 
akce s jeho odpočtem a podobně. 
 
V zájmu identifikace těchto prvků bylo použito dotazníkové šetření, z něhož vyplynulo, že 
mezi další nejžádanější informace, které by si zákazníci dle průzkumu na e-shopu přečetli se 
řadí komentáře uživatelů, kteří si produkt zakoupili (72%), recenze (videorecenze) produktů 
vložené uživateli a pracovníky e-shopu (62%), bodová škála pro hodnocení bez nutnosti 
komentáře (56%), diskuze (46%), v menší míře pak doporučení příslušenství a servisu 
k produktu a žebříčky nejprodávanějších a nejoblíbenějších produktů (okolo 30%).  
 
Mironet z výše uvedeného doposud zavedl pouze diskuze, doporučení příslušenství a servisu 
k produktu a odkazy na recenze, které jsou ovšem zbytečně obsáhlé jelikož u produktu 
zobrazují všechny recenze z kategorie, nikoliv však recenzi, která by byla spojena přímo 
s produktem. Pouhé 3 hlasy pro vlastní blog (který mironet také provozuje) svědčí o tom, že 
umístění recenzí, novinek a dalšího obsahu mimo hlavní stránky a sociální sítě se míjí 
účinkem. 
4.5.1.1. Nejprodávanější zboží 
Modul nejprodávanější zboží představuje jednoduchý výpis nejprodávanějšího zboží v e-
shopu. V administraci e-shopu lze nastavit u jednotlivých produktů příznak nejprodávanější. 
 
Při výpisu zboží v jednotlivých kategoriích je umožnit zobrazit nejprodávanější zboží z dané 
kategorie s odkazem na detail produktu. Systém automaticky vyhodnocuje všechny přijaté 
objednávky z kategorií e-shopu a zobrazuje na stránkách výpis nejprodávanějšího zboží 
z dané kategorie. Díky možnosti manuálně měnit pořadí zboží z administrace ve výpisu lze 
také zvyšovat prodej méně oblíbených produktů. Rozšíření modulu ze strany tvůrce e-shopu 
by tato úprava byla zdarma. 
4.5.1.2.  Modul hodnocení produktu po nákupu. 
Jelikož jedním z nejlepších prodejních argumentů také dle uvedeného průzkumu je osobní 
doporučení od jiného zákazníka poskytuje modul Hodnocení produktů budoucími kupujícími 
hodnotný a hlavně hledaný obsah, který by zákazníci museli hledat na jiných stránkách, což 
by je mohlo od nákupu odradit. Zákazníci jsou obvykle nedůvěřiví, či neznalí produktu, jejich 
důvěru však výrazně zvyšuje hodnocení jiných uživatelů a ještě lépe jejich textový komentář. 
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Díky modulu Hodnocení produktu může každý přihlášený zákazník, nebo nepřihlášený 
zákazník s odkazem k hodnocení zboží obdrženým emailem přidělit hodnocení ke každému 
zakoupenému zboží, hodnocení je viditelné pro všechny ostatní zákazníky. Hodnocení lze 
pomocí nástrojů správy dodatečně upravovat či mazat a na homepage pak umístit žebříček 
nejlépe hodnoceného zboží. Díky možnosti jednoduše hodnotit zboží od zákazníků 
hvězdičkami (1-5) získá e-shop zpětnou vazbu o tom, jak jsou zákazníci se zbožím spokojeni. 
Tento ukazatel může také pomoci ostatním zákazníkům v rozhodování, který produkt si raději 
koupit, pokud se například nemohou rozhodnout mezi dvěma podobnými produkty. 
V jednotlivých kategoriích je vhodné implenetovat také třídění dle počtu hodnocení a nejvyšší 
průměrné známky. 
 
Nejvhodnější způsob jak získat hodnocení je říci si o ně zákazníkům, kteří produkt nakoupili. 
Nejefektivnější cestou je zaslání automatického e-mailu s žádostí o zhodnocení produktu 
např. 3 týdny od expedice zboží. V e-mailu je vhodné rovnou vložit odkazy vedoucí přímo k 
hodnocení produktu. Po odeslání je vhodné poděkovat a nabídnout sdílení recenze na 
sociálních sítích a také nějaký bonus například body do věrnostního programu apod. 
Uživatelské hodnocení je bodové hodnocení produktů na škále 0 – 5.  
 
Vlastní příznaky zboží umožňují označit jakýkoliv produkt, a tím ho odlišit od ostatních a 
upoutat na něj pozornost. Příznaků by bylo využito k implementaci hodnocení zboží pomocí 
zobrazení průměrného hodnocení u produktů, které byly již uživateli ohodnoceny ve formě 
průměrné známky ze všech hodnocení vepsanou do modrého obdélníku poblíž obrázku 
produktu.  
 
Obrázek 24: Grafický návrh podoby průměrného hodnocení 
Zdroj: Vlastní 
4.5.1.3. Uživatelské recenze 
Velmi efektivní je kombinace hodnocení produktů s možností uživatelské recenze produktů. 
Recenze jsou obvykle dobrým zdrojem praktických informací a zkušeností s produktem od 
samotných zákazníků umožňující zaregistrovaným uživatelům psát recenze na vybrané 
výrobky. Publikované recenze se zobrazují přímo v detailech jednotlivých produktů. Autoři 
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v nich obvykle uvádějí své praktické zkušenosti s daným výrobkem, čímž všem dalším 
návštěvníkům e-shopu značně usnadňují rozhodování, zda koupit nebo ne.  
 
Jakožto součást hodnocení zboží bude mít uživatel, který si zboží zakoupí nebo obdrží odkaz 
k hodnocení zboží emailem zároveň možnost napsat textovou recenzi. Recenze budou mít 
formu obyčejného textového pole, při jejich vývoji lze použít modul diskuze rozšířený o počet 
bodů, které uživatel udělil a také řazení, které by bylo seřadilo příspěvky tzv. dle užitečnosti. 
Užitečnost by byl schopen zachytit jednoduchý čítač součtu celkového počtu kladných a 
záporných hlasů pro jednotlivé recenze. Vývoj a implementaci zajistí vývojové oddělení ve 
spolupráci s dodavatelem e-shopu firmou Netdirect. 
 
Další možností řešení by mohl být import recenzí ze serveru heuréka.cz a zobrazení v novém 
rámci. To by ovšem snížilo schopnost řadit zboží dle průměrného hodnocení. Náklady na 
vývoj by byly po zadání vývojovému oddělení nulové. 
4.5.1.4. Řazení produktů 
Pro větší uživatelský komfort práce s e-shopem je vhodné zákazníkům nabídnout řazení zboží 
více způsoby i podle dalších parametrů (název, cena, prodejnost, nejvyšší průměrné 
hodnocení v kategorii, počet hodnocení, dostupnost). Lze vytvořit vlastními silami definicí 
potřebných jednotek a jejich generováním prostřednictvím sledování prodejnosti a hodnocení 
zboží. 
4.5.1.5. Odkazy na internetové recenze, videorecenze a obrázky 
Mironet již provozuje odkazy na recenze, které jsou ovšem zbytečně obsáhlé, jelikož se u 
jednotlivých produktů zobrazují všechny recenze z kategorie, nikoliv však recenze, která by 
byla spojena přímo s produktem, proto je vhodné instruovat pracovníky k vkládání recenzí 
pouze na produkty spojené s konkrétním zbožím a také umožnit uživatelům vložení odkazu na 
recenze a videorecenze umístěné na internetu, což přispěje ke tvorbě komunity a usnadní 
práci editorům. Vlžení odkazu ve formě videa na serveru youtube je jednoduchou věcí, kterou 
obstará vývojové oddělení. Modul pro vložení obrázků bude zakoupen od dodavatel. 
4.5.1.6. Blog, články, recenze, novinky 
Blog Mironetu je sice veden kvalitně, nicméně v zájmu jeho zviditelnění by prospělo jeho 
větší začlenění do struktury stránek. Dle dotazníkového šetření se umístění recenzí, novinek a 
dalšího obsahu mimo hlavní stránky a sociální sítě v dnešní době míjí účinkem. Nejenže e-
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shop díky nim stává důvěryhodným, ale články s recenzemi jsou taky výborným zdrojem 
návštěvníků z fulltextových vyhledávačů. Proto by bylo vhodné veškerý obsah blogu začlenit 
na hlavní stránku do nové kategorie nazvané „ČLÁNKY“. Pro přehlednost a větší frekvenci 
příspěvků je dále vhodné sdružit „CO SI MYSLÍM“, „IT NOVINKY“ a „ZE ŽIVOTA 
MIRONETU“ pod společnou podkategorii „NOVINKY“ zobrazovanou společně s recenzemi 
na titulní straně e-shopu formou dvousloupcové ukázky z těchto článků. Grafická podoba této 
části je uvedena v návrhu grafického provedení titulní strany e-shopu.  
4.5.1.7. Inteligentní košík pro dopravu a platbu dle ceny objednávky 
Tento modul konkurenční firmy zaveden nemají, proto by firma získala náskok oproti 
analyzované konkurenci. Inteligentní košík, již ale zavedla firma Mall, proto se může Mironet 
při jeho návrhu u této firmy inspirovat. Modul umožňuje specifikovat cenové rozpětí celkové 
ceny objednávky, pro kterou je dostupná doprava zdarma. Početná skupina nakupujících 
přichází na e-shopy z různých vyhledávačů a porovnávačů cen. Na těchto stránkách se 
většinou zobrazují pouze finální ceny výrobků bez dalších, s objednávkou spojených služeb, 
mezi které patří i doprava. Právě cena dopravy bývá jednou z častých příčin opuštění stránek 
obchodu či hledání podobné varianty zboží u konkurence. Použitím tohoto modulu lze 
nakupující dále motivovat k větším objednávkám. Generování zpráv vychází z aktuální 
hodnoty zboží v košíku a na jejím základě zákazníka pobízí k tomu, aby si ještě něco 
přiobjednal a zároveň tím informuje o přesné výši částky, kterou je zapotřebí utratit 
k dosažení dopravy zdarma. 
 
Pro větší efekt je vhodné implementovat upozornění na dopravu zdarma nad 1 500  Kč i v 
košíku pomocí tzv. inteligentního košíku, kdy se při nákupu nad 400 Kč bude zákazníkům 
zobrazovat upozornění kolik Kč jim zbývá pro dosažení dopravy zdarma společně s textovým 
návrhem doplnění zboží do košíku s odkazy. Textový návrh může mít například následující 
podobu „Co třeba papíry a cartrige do tiskárny, nebo myš a klávesnici?“ Doplněný o 4 
nejprodávanější produkty z kategorie 400-1 500 Kč. 
 Přínos bude měřitelný počtem objednávek, které přesáhnou 1 000 Kč. 
4.5.1.8. Informace o firmě, nákupu, možnostech platby a dopravě 
Celosvětovým trendem v rámci e-commerce je zjednodušování a zpřehledňování stránek e-
shopů a informací o procesu nákupu i o firmě, což v zákaznících budí rostoucí pocit důvěry 
v daný e-shop. Informace jsou v návrhu uspořádány místo jedné stránky, která sdružovala 
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spoustu odkazů na všechny informace, na stránky dvě. První z nich jsou informace o firmě 
zařazené do kategorie „O nás“ dostupné v hlavičce stránky. 
 
Obrázek 25: Grafický návrh podoby informací o firmě 
Zdroj: Vlastní 
Druhou pak informace o nákupu zařazené do kategorie „O nákupu“ dostupné rovněž 
v hlavičce stránky. Byly upřednostněny informace o podmínkách platby s dodacími 
podmínkami a umístěny na první dvě místa v rámci obchodních podmínek následovány 
reklamačním řádem a servisem. 
 
Obrázek 26: Grafický návrh podoby informací o nákupu 
Zdroj: Vlastní 
4.5.1.9. Design domovské strany e-shopu 
Grafický design je otázkou preferencí každého jednotlivce, přesto by firma měla následovat 
poslední trendy a zjednodušit vzhled svých stránek podobně jak tomu učinily e-shopy CZC a 
Alza.  
Pouhých 12% účastníků průzkumu shledalo domovskou stránku e-shopu www.mironet.cz 
nejpřitažlivější v porovnání s ostatními konkurenty. Podle 46 % účastníků dotazníkového 
šetření by bylo vhodné zpřehlednění titulní stránky e-shopu.  
 
Nicméně dle analýz Mironetu jsou stávající zákazníci poměrně konzervativní a zvyklí na již 
zaběhnutý webdesign. Z tohoto důvodu nebylo přistoupeno na variantu kompletního 
114 
 
 
redesignu, nicméně byly navrženy následující grafické změny v provedení titulní strany e-
shopu. Kompletní návrh domovské strana e-shopu v celku je k zhlédnutí v přílohách. 
Hlavička 
V zájmu zpřehlednění informací byly původní informace, které obsahovali jak informace o 
firmě tak informace o nákupu, rozděleny na dvě části. Nově byly přidány články, které 
nahrazují blog, nyní jsou ovšem přímo součástí hlavičky a těla úvodní stránky. Nově byl 
přidán odkaz na akce. 
 
Obrázek 27: Grafický návrh podoby Hlavičky 
Zdroj: Vlastní 
Hledání a navigace 
Hledání s našeptávačem zůstalo beze změn. Odstraněny byly ale navigace pomocí obrázků, 
protože velmi odpoutávali pozornost od hlavního sdělení, které bylo prezentováno v banneru 
a navigaci. Proběhla také úprava horizontální navigace. Největší duplicity byly nalezeny 
v kategoriích „PC doplňky“ a „příslušenství a náplně“, proto byly tyto kategorie sloučeny do 
jedné s názvem „Příslušenství a náplně“. Získané místo bylo využito k umístění výrazné 
ikony kategorie s názvem „Akce“, která nahrazuje textový výpis akčních nabídek původně 
zobrazený pod hlavním bannerem s akčními nabídkami. 
 
Obrázek 28: Grafický návrh podoby hledání a navigace 
Zdroj: Vlastní 
Hlavní banner s akčními nabídkami 
Banner byl ponechán beze změn, v rámci upozornění na dopravu zdrarma je však nad banner 
umístěn výrazný text se žlutým pozadím upozorňující na dopravu na vše po České Republice 
zdarma, pokud celková hodnota nákupu včetně daně s přidané hodnoty přesáhne 1 500 Kč. 
Pod banner byly umístěny upozornění zajímavé kategorie v rámci stránek www.mironet.cz. 
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Obrázek 29: Grafický návrh podoby hlavního banneru s akčními nabídkami 
Zdroj: Vlastní 
Nejprodávanější a zajímavé 
Zajímavé odkazy byly oproštěny o textové popisky a zobrazení ikon je nyní jednodušší a 
vertikální. Nově byl přidán žebříček devíti nejlépe hodnocených, nejprodávanějších a 
nejnavštěvovanějších produktů zobrazený po trojicích s možností přepínání. Vývoj není 
obtížný, proto by probíhal interně. 
 
 
Obrázek 30: Grafický návrh podoby sekce nejprodávanějšího a zajímavého zboží 
Zdroj: Vlastní 
Novinky na trhu 
Původní banner „TOP“ byl mírně pozměněn, protože se nyní místo čtyř produktů zobrazují 
pouze tři. Postranní ikony byly rovněž mírně zmenšeny, tak aby byla kategorie celistvá. 
Největší změna se ovšem odehrála v obsahu. Banner ji totiž nezobrazuje kategorii „TOP“, 
kterou nahradil přehled nejprodávanějších, ale novinky na trhu. 
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Obrázek 31: Grafický návrh podoby novinek na trhu 
Zdroj: Vlastní 
Články- IT Recenze a IT Novinky 
Původní blog Mironetu obsahuje spoustu zajímavého obsahu, proto je potřeba jej více 
prezentovat a ukázat návštěvníků, že web „žije“ a tím je také více zapojit do komunity. Proto 
byly články z blogu Mironetu upraveny, tak aby na ně krátký popisek upoutal a vyzval 
k dalšímu přečtení. Pod společnou podkategorii „NOVINKY“ byly sdruženy původní 
kategorie blogu „CO SI MYSLÍM“, „IT NOVINKY“ a „ZE ŽIVOTA MIRONETU“ 
zobrazené dle data. Kategorie IT recenze zůstala v porovnání s původní kategorií na blogu 
beze změn.  
 
Obrázek 32: Grafický návrh podoby článků 
Zdroj: Vlastní 
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Patička 
Do patičky byly nově přidány ikony výhodami Mironetu upozorňující na kontakty, jistotu 
termínu dodání (později dopravu zdarma), výhodné splátky, odborný servis a poradenství, 
příjemnou prodejnu a na specializaci v oboru IT. Textové popisky v patičce byly nově 
uspořádány tak aby byly zarovnány pod jednotlivé výhody, které popisují. Nově byly přidány 
ikony podporovaných platebních systémů 
 
Obrázek 33: Grafický návrh podoby patičky 
Zdroj: Vlastní 
4.5.2. Mobilní verze e-shopu 
Mobil je dnes pravděpodobně tím nejosobnějším médiem a podle průzkumu by zhruba 3/4 lidí 
do 25 let ztratili raději peněženku s kartami a doklady než mobil. Mobilní prodej je tedy 
velkou příležitostí, jak ukazují statistiky, počet lidí, kteří přes mobilní telefon online nakupují, 
neustále roste. Potvrzují to i statistiky návštěvnosti Mironetu z mobilních zařízení, která se 
pohybuje kolem 10 % s velkou tendencí růstu. Proto se naskýtá příležitost k využití mobilního 
telefonu, jakožto efektivního reklamního média, v rámci komunikace produktu, značky a 
celkového mediálního mixu.  
Systém, který Mironet na svém internetovém obchodu používá, je díky responzivnímu 
designu adaptabilní a nezávislý na systému návštěvníka a měl by rozpoznat, že zákazník e-
shop navštívil ze svého chytrého telefonu, a ihned ho přesměrovat na optimalizovanou 
mobilní verzi.  
Vývoj mobilního e-shopu vyžaduje oproti vytváření webového rozhraní odlišný přístup. Má 
specifické požadavky na styl ovládání na dotykovém displeji telefonu. Kvůli tomu se musí 
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přizpůsobit vzhled, rozměry a rozmístění navigačních prvků pro co nejsnadnější ovládání 
jedním prstem. Klíčové je i zobrazení pouze nejdůležitějších informací a celková 
jednoduchost uživatelského rozhraní. 
 
Mobilní verze stránek Mironetu je poměrně zdařilá a přehledná. Dle mého názoru by pro větší 
přehlednost měli být akce, bazar, rozbaleno a výprodej sdruženy pod jedinou ikonu kategorie 
„AKCE“ místo aktuálního textového popisu a dále by mělo dojít k vypuštění patičky. 
4.5.3. Internetová komunikace se zákazníky v reálném čase 
Oblast si klade za cíl posílit konkurenceschopnost firmy v oblasti komunikace se zákazníky 
formou online-chatu a populárních prostředků pro hlasovou komunikaci v zájmu zvýšení 
hodnoty vnímané zákazníkem, jeho servisu a rychlosti komunikace. 
Z analýz vyplynulo, že firma musí změnit svůj postoj ke komunikaci se zákazníky. V 
zájmu zlepšení této situace byly navrženy změny týkající se zavedení online-chatu na stránkách, 
kontaktních informací s účty Skype, Viber a Google talk, popřípadě také nově se tvořící hlasové 
služby facebooku. 
4.5.3.1. Skype, Viber, Google talk 
Tento návrh si klade za cíl vyšší vytíženost call-centra a eliminaci výhody firem TS Bohemia 
a CZC. Mironet při dostatečné velikosti úhlopříčky návštěvníkova zařízení nabízí ikony pro 
přístup na sociální sítě, pokud zákazník touží po telefonickém či hlasovém kontaktu 
s prodávajícím, je vhodným způsobem nabídnout možnost kontaktovat call centrum nejenom 
pomocí telefonu, ale také pomocí populárních prostředků pro hlasovou komunikaci Skype, 
Viber a Google talk, popřípadě také nově se tvořící hlasové služby facebooku. Vhodným 
způsobem upozornění je přidání ikon místo ikony blogu a pod ikony stávající a také umístit 
odkazy pro kontaktování příslušných pracovníků do kontaktů vedle již existujících kontaktů. 
Měřitelnost přínosu lze sledovat podle počtu hovorů uskutečněných tímto způsobem. 
Výhodou je snadná instalací na klientské PC a také implementace v řádu týdnů, kterou by 
bylo pověřeno vývojové oddělení ve spolupráci s callcentrem a vedoucími poboček. 
4.5.3.2. Online-chat 
Tento prvek nasadil z konkurentů především Alza, Datart a Mall pro již registrované 
zákazníky. Cílem tohoto návrhu je eliminovat vedoucí postavení Datartu v této kategorii. 
 
Jak předat lidem všechny potřebné informace, které by je přesvědčili o odbornosti a poradili s 
nákupem? Díky komunikaci se zákazníkem prostřednictví online-chatu jsme schopni lidem 
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všechny tyto informace pohodlně sdělit. Chat slouží nejen jako nový kanál pro komunikaci, 
ale především jako nový nástroj pro marketing. 
 
Online chat je viditelný napříč celým webem a  nevyžaduje po návštěvníkovi žádné údaje pro 
zahájení konverzace, tudíž návštěvník může okamžitě položit dotaz zaměstnanci e-shopu, 
který bude schopen okamžitě na dotazy reagovat a návštěvníkovi poradit.  Navíc operátor 
 vidí informace o návštěvníkovi, například z jakého je města, jak dlouho je na e-shopu, který 
produkt zrovna prohlíží a mnoho dalších, tudíž můžete návštěvníkovi relevantně poradit a 
proměnit ho v platícího zákazníka. Další výhodou je rychlost komunikace, což je značná 
výhoda například oproti emailu, jelikož se jedná o komunikaci v reálném čase. Dobře 
vyškolený operátor, který umí rychle psát, dokáže obsluhovat až 4 návštěvníky současně. 
Konverzace přes live chat je mnohdy příjemnější než hovor na  call centrum návštěvník 
nemusí nikam volat, čekat na lince nebo platit za hovor. Operátor je schopen sdílet obrazovku 
a automaticky přesměrovat stránky. 
 
Nicméně, existuje mnoho dalších využití pro live chat, čím více jej budete používat, tím více 
budete rozumět jeho potenciálu. Mnoho poskytovatelů livechatu  podporuje členění na různá 
oddělení nebo vrstvy zákaznického servisu, proto mohou být k zákazníkovi přiřazeni 
automaticky nejvhodnější operátoři.  
 
Pokud budete mít v bublině nad chatem napsané pouze „Máte otázku?“, tak to návštěvníka ke 
komunikaci nemotivuje, případně napíšou jen návštěvníci, kteří mají skutečnou otázku. Proto 
je vhodné se zaměřit také na návštěvníky, kteří otázku ještě nemají. Jedna z možností, jak chat 
ještě zviditelnit, je použít vlastního maskota Míru. Maskot přiláká větší pozornost než 
bublina. Pro větší upoutání by bylo vhodné oslovovat některé návštěvníky stránek uvítací 
zprávou: „Dobrý den, všimli jsme si, že jste zatím nevyužili náš nový live chat. Pokud budete 
potřebovat s něčím poradit, neváhejte a zeptejte se nás” a následně v rámci testování sledovat 
reakce skrze Google Analytics. Live chaty umožňují i propojení s externími systémy typu 
CRM, helpdesk a jinými, takže lze konverzace filtrovat a vyhodnocovat i centrálně.  
 
Dále by bylo vhodné nastavit oslovení zákazníků po dokončení objednávky na e-shopu 
v rámci upozornění na chat poděkovat za uskutečnění objednávky a nabídnout další možnost 
sledování jejího stavu, informovat o získaných bodech do věrnostního programu, nebo 
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informaci, že po za registraci do affiliate programu, získá zákazník provize za doporučení 
zboží. 
 
Další možnosti skýtá podrobnější nastavení automatického oslovení, kdy můžeme například 
sdělit i další výhody jako dopravu zdarma a podobně. přednastavená oslovení výrazně zvyšují 
pravděpodobnost, že návštěvník nakoupí u vás. Protože mu nabízíte pomoc s cíleným 
dotazem ohledně toho, co hledá, je také pravděpodobné, že si váš e-shop zapamatuje a v 
budoucnu se opět vrátí. 
Operátoři musí být velmi dobře informovaní o inventáři a navigaci na webu a musí projít 
školením. Výhodné je také obstarat manuál pro operátory a "taháky" s nejčastěji kladenými 
otázkami formou automatických oslovení a tak zlepšit jejich výkon, odezvu a rychlost při 
odpovědích pro zákazníky. Pokud to bude možné, tak by na tyto pozice měli být vybráni lidé 
se zkušenostmi z prodeje, protože dokážou lépe poradit s užitečnými aspekty pro koncového 
uživatele a zvýší tím šanci upsellingu.  
 
 
Obrázek 34: Grafický návrh podoby online-chatu 
Zdroj: Vlastní 
Měřitelnost přínosu je nejednoznačně měřitelná, odvíjí se totiž od spokojenosti uživatelů, přes 
uskutečněné nákupy i zvýšení rychlosti odezvy na dotazy. Všeobecně lze tedy hodnotit podle 
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vývoje hodnocení spokojenosti na serveru Heureka.cz, ovšem spíše v delším časovém 
intervalu. 
 
 Odhadované roční náklady na technickou realizaci a školení 
Kompletní návrh byl vyhotoven autorem práce, náklady na vytvoření návrhu lze tedy 
považovat za nulové. 
Náklady Suma (Kč) 
Náklady na software licence Online chat zopim + zavedení 16 000 
  modul inteligentní košík 5 000 
  uživatelská fotogalerie a odkazy 2 990 
  
vývoj modulu recenzí a hodnocení produktu po 
nákupu 15000-25000 
Náklady spojené s 
projektem cestovné + čas strávený na cestě 2 000 
  dokumentace 2 000 
Náklady na služby zaškolení personálu 30 000 - 40 000 
Nepřímé náklady ostatní náklady 2 000 
Celkové náklady   74 990 – 94 990 
Tabulka 22: Odhadované roční náklady na technickou realizaci a školení 
Zdroj: Vlastní 
 
 Náklady na personál 
Návrhem je ponechání současného personálu callcentra, jejich zaškolení v online-chatu a 
v zájmu ulehčení práce, zastupitelnosti a hladkého chodu najmout jednoho nového pracovníka 
callcentra/online-chatu. Navrhuji nabídnout měsíční plat nového pracovníka ve výši 18 000 
Kč. Roční odhadované náklady na nově zřízenou pozici pracovníka callcentra/onlinechatu 
činí 300 000 Kč.  
4.5.4. Internetový marketing 
Návrhy směřované do této oblasti si kladou za cíl posílit konkurenceschopnost firmy v oblasti 
propagace zavedením účinnějšího využívání dat o zákazníkovi k vedení internetového 
marketingu pomocí kombinace moderních personalizovaných prostředků s nižší nákladovostí 
a vyšší účinností, které nejhojněji aplikuje Alza.cz.  
V případě internetového marketingu se velmi vyplatí sledovat aktuální trendy, protože 
technologie, která je jeden rok nová může být dalším rokem standardem. Jednoduše řečeno 
zanedbání trendů se v tomto odvětví nevyplácí. 
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4.5.4.1. Emailový marketing 
Hlavním cílem je oslovování skupin zákazníků, pro které je obsah relevantní a hledání nového 
potenciálu na trhu v oblasti využití zákaznických dat k efektivnímu prodeji. Je potřeba 
zaměřovat se i na jednotlivosti osobního charakteru, pro vytvoření osobní atmosféry 
oslovováním klientů jménem a upozorněním na informace které by mohly být pro konkrétní 
zákazníky užitečné. Každý z nás denně zanechá na internetu bohatou datovou stopu, která 
vypovídá mnoho o našich potřebách a chování. Mironet by měl těchto dat využít ve svůj 
prospěch a lépe využívat svůj CRM a mailingový systém.  
 
Velmi důležité je odlišení aktivních kontaktů od neaktivních, což umožňuje nezatěžovat 
zákazníky, kteří na emaily nereagují. Neexistují sice exaktní kritéria, která by zájem o email 
potvrdila, přesto lze hodnocení stavět na následujících faktorech: 
 Čas od posledního objednávky, otevření newsletteru, přihlášení do databáze 
 Celková agregovaná útrata 
 Aktivita na webu 
 Předpokládaná možnost opakovaní objednávky 
Zákaznická retence je dle všeobecných ohlasů velmi vítaným bonusem, který zvyšuje 
spokojenost se službou poskytnutou zákazníkům. Sledováním různých skupin produkty a 
kategorií zboží lze časem získat přehled o oblastech, kde se vyplatí více podporovat získání 
další objednávky formou emailu s nabídkou dokoupení nového kusu zboží v pravděpodobném 
čase, kdy bude zákazníkovi docházet, nebo nabídkou příslušenství k již zakoupenému 
produktu, které například v momentě uvedení zboží na trh nebylo v nabídce ideálně v době, 
kdy si zákazník produkt vyzkoušel, oblíbil a rád by jej vylepšoval, případně může cítit 
potřebu pořídit si nové doplňky. Z minulých objednávek pak lze také odhalit charakteristiky, 
které zákazníka konkrétněji vystihují a seskupovat tyto recipienty do skupin například dle 
vkusu, oblíbené značky, nebo povolání a přizpůsobit tak obsah profilu zákazníka 
 
Díky CRM a mailingového systému lze také vytvářet automatizované kampaně, které 
nabídnou zboží z opuštěného košíku, reflektující akce zákazníka na webu, v emailu, při 
objednání a podobně. Cílem je dosažení nižšího počtu ignorovaných emailů, případně 
označení příjemci za spam a tvorba relevantní kampaně která povede k vyšším konverzím. 
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Jednou z novinek v oblasti emailové komunikace se zákazníkem je video-email. Proto by bylo 
vhodné vstoupit do povědomí zákazníků například soutěží o ceny, která by vygenerovala 
slogan, který by byl použit v nové vide-emailové kampani. Další využití se nabízí také 
k popularizaci delšího ročníku marketingové kampaně letní roadshow popularizované v roce 
2013 Eliškou Bučkovou a sloganem „tiskni za půlku“. 
 
Jakožto zdroj informací bude využito již zavedených používaných metrik v podniku 
čerpaných z IS, jež jsou uvedeny v analýze používaných metrik, se kterými podnik běžně 
pracuje rozšířených o poznatky čerpané z měkkých metrik získaných zpětnou vazbou od 
zaměstnanců, zákazníků a dodavatelů. Tyto informace budou shromažďovány a archivovány 
pro potřeby budoucího nasazení BI v podniku. 
4.5.4.2. Reklamy s produktovými informacemi a Google AdWords 
Jedná se o reklamy s produktovými informacemi a cenou zobrazující se při hledání 
prostřednictvím vyhledávače Google napravo prvních tří inzerátů (AdWords). Mironet již 
zmíněné marketingové nástroje používá, ale bylo by vhodné do nich investovat více 
prostředků, protože se často ve výsledcích vyhledávání především u úplných novinek 
nevyskytuje na první straně vyhledávání, což značně snižuje šanci na úspěšnou konverzi. 
Proto bych navýšil cenu za proklik z aktuálních 2,50 Kč o pětinu na 3,00 Kč za proklik čímž 
by vzrostly náklady ze 180 000 Kč měsíčně na cca 226 000 měsíčně. Do testování bych 
zařadil větší podíl na reklamy s produktovými informacemi. Po uplynutí minimální doby 
testování, kterou je stanovena na 3 měsíce se rozhodne o dalším postupu. 
4.5.4.3. Remarketing, RTB, affiliate marketing a PPC 
Neboli cílené oslovení zákazníků, kteří webové stránky e-shopu opustili (především sekci 
košíku) pomocí reklamního lákadla k navrácení na stránky a uskutečnění nákupu. 
Nejdůležitější je kontextové zacílení, tedy sledovat, na kterých webech se pohybují 
návštěvníci stránek Mironetu, jaké mají zájmy a podle toho optimalizovat celou kampaň 
takovým způsobem, aby byl při návštěvě těchto webů návštěvník osloven lákadlem například 
ve formě PPC reklamy či affiliate marketingu (partnerský marketing nebo také provizní 
systém) nabízející slevy na kategorii produktů, který si návštěvník při poslední návštěvě 
prohlížel, nebo již měl v košíku a nákup si rozmyslel. Důležitým faktorem je to, že se cílí na 
návštěvníky, kteří už web znají a ví tedy kam společnost zařadit. Zájemci o zboží Mironetu 
budou pravděpodobně hráči PC her, podniky které často využívají vlastní tisk, technologičtí 
nadšenci, IT fandové, IT správci a jiné firmy.  
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Základem bude navázání spolupráce se zmíněnými weby a vyjednání podmínek 
affiliate marketingu. Jelikož se jedná o procentní provizi za uskutečněné prodeje, může si 
firma dovolit stanovit poměrně lákavé variabilní podmínky dle výše konverzí. Vhodná 
kombinace PPC grafických bannerů a affiliate marketingu s dobrým nastavením ceny za 
proklik a konverzi kolem 10% je tedy klíčem ke kvalitním zdrojům pro CRM a 
remarketingový systém, jehož řízení se dá propojit se správou přizpůsobených emailových 
kampaní a doplňkovým prodejem zmíněným výše. Užitečné je systém co nejvíce 
automatizovat, tak aby nezevšedněl a nebyl na stránkách ignorován. Automatizace lze docílit 
vhodným nastavením procesů ve firmě a spolupráce grafiků s kreativci a tvůrci obsahu 
v pevně dané frekvenci bez prostojů.  
Díky aplikaci dynamického remarketingu pomocí nasazení kódů na zboží, filtrací IP adres a 
RTB je velký předpoklad lepšího využití investovaných prostředků jak na Googlu tak nově od 
roku 2014 i u seznamu. Správa RTB kampaní probíhá skrze nástroje pro účast v aukcích a je 
v novou přílišně nevyužitou příležitostí. Proto bych navrhoval testování po dobu tří měsíců 
pomocí Sociomatic nebo AdForm s rozpočtem 45 000 Kč měsíčně, protože podíl RTB ploch 
roste velice rychle a čím dříve se firma připraví na nové trendy, které doposud implementoval 
pouze mall.cz tak získá velmi cennou konkurenční výhodu. Jelikož se v tomto odvětví vše 
velmi dynamicky mění je potřeba neustále sledovat změny a vyhodnocovat výsledky. 
 
Real Time Bidding představuje výhodný nákup reklamních ploch prostřednictvím aukce. 
Díky přesnému cílení na vybrané skupiny uživatelů a systému aukce získáte reklamní plochy 
za mnohem příznivější cenu. Díky Real Time Bidding je možnost zasáhnout velké množství 
mediálních sítí. Na základě informací o návštěvníkovi nabídne systém ty nejrelevantnější 
reklamy za aukční ceny a dokáže přivést až 10 % návštěvníků zpět na e-shop. Podmínkou je 
jen nasazení banneru pomocí externího kódu pomocí reklamního systému, tvorba bannerů ke 
každé kategorii zboží a správné nasazení global tracking pointu na celém webu. 
Měření lze provést v počtu impresí, frekvence zobrazení, zásahu návštěvníků, konverzemi, 
náklady na akci a návratností vloženého kapitálu. 
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Náklady Suma (Kč) 
Náklady spojené 
s online-marketingem 
reklamy s produktovými informacemi a Google 
AdWords 36 000 / měsíc 
   Remarketing a RTB 45 000 / měsíc 
Náklady na služby zaškolení personálu a dokumentace 20 700 
Nepřímé náklady ostatní náklady 2 000 
Celkové náklady   103 700 
Tabulka 23: Jednorázové náklady školení a měsíční náklady zlepšení online-marketingu 
Zdroj: Vlastní 
4.5.5. Plán implementace návrhů k posílení konkurenceschopnosti firmy formou 
e-shopu a internetu 
Cílem implementace je úspěšně uvést do provozu výše zmíněné návrhy k posílení 
konkurenceschopnosti firmy v oblasti vlastního e-shopu a internetu. Implementace by neměla 
být omezována žádným systémem, její vyšší úrovní pak je integrace, která zajišťuje 
spolupráci mezi nově zaváděnými návrhy a stávajícími systémy či aplikacemi. 
4.5.5.1. Intervenční oblasti 
V tomto případě bude provedenou změnou zasažen celý podnik, protože dojde ke změně ve 
způsobu práce v souvislosti se zavedením nových prvků zmíněných výše, s nimiž se budou 
muset pracovníci na všech pobočkách muset naučit zacházet a pozměnit své pracovní návyky. 
 
 technologické vybavení - dojde především ke změně softwarového vybavení, protože 
bude potřebná jejich optimalizace pro zavedení modulů. 
 informační a komunikační toky - změna bude mít za následek jejich zefektivnění, 
díky čemuž by mělo dojít ke zlepšení a zefektivnění také v oblasti řízení procesů 
 lidské zdroje a procesy v podniku - změna způsobí nutnost přizpůsobení ze strany 
zaměstnanců podniku, ti se budou muset naučit pracovat s novinkami, v čemž by jim 
mělo pomoct školení a případná další podpora ze strany vývojového a IT oddělení 
společně se zodpovědnými pracovníky. Změna by měla mít také vliv i na část procesů, 
kde by mělo dojít ke zvýšení efektivity. 
4.5.5.2. Sponzor změny 
Předseda představenstva Robert Novotný disponuje příslušnou rozhodovací pravomocí, která 
umožní start změny. Souhlas s danou strategií a metodami její implementace představuje 
zároveň delegaci pravomocí a disponibilitu zdrojů pro ty, kteří proces řídí. Sponzorství lze v 
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tomto případě považovat za podmínku nutnou, nikoliv postačující. Bez souhlasu a podpory 
sponzora nelze změnu realizovat. 
4.5.5.3. Odpovědnost členů týmu 
Koordinací realizace bude pověřen tým, jehož vedoucím bude Vedoucí oddělení provozu a 
členy budou Technický ředitel, personalista a Vedoucí vývoje. Takto sestavený tým bude 
koordinovat kroky směřující k naplňování cílů v oblasti IS/IT.  
 Vedoucí oddělení provozu - řízení činnosti týmu, strategické, taktické a operativní 
informace z oblasti obchodu, informace poskytované zákazníkům a dodavatelům, 
participace provozního úseku na rozvoji IS/IT 
 Technický ředitel -  strategické, taktické a operativní informace z ekonomické 
oblasti, informace poskytované státním institucím a financujícím subjektům 
participace ekonomicktechnického úseku na rozvoji IS/IT 
 Personalista - zabezpečování pracovníků, včetně školení zaměstnanců v souvislosti s 
rozvojem IS/IT, participace personálního oddělení na rozvoji informačních systémů 
 Vedoucí vývoje - rozvoj IS/IT v souladu s přijatou strategií podniku 
4.5.5.4. Analýza rizik 
Analýzy možných rizik souvisejících s navrhovanými opatřeními je založena jej na metodě 
RIPRAN. Výstupem je zhodnocení jednotlivých rizik, která mohou nastat s ohledem na 
vážnost jejich dopadu v souvislosti s tímto projektem a popis možných opatření vedoucích k 
zamezení jejich výskytu či minimalizaci. 
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č. 
rizika Hrozba Scénář 
Hodnota 
rizika Návrh na opatření   
Nová 
hodnota 
sníženého 
rizika   
Nová hodnota 
třídy sníženého 
rizika   
1 
Pozdní 
dodání 
Volba nevhodných a 
nezkušených členů 
týmu se špatnými 
odhady a nepřesnými 
požadavky  VHR 
Důkladný výběr 
projektového týmu, 
vymezení dostatečných 
prostředků na projekt SHR 
Zkušený a sehraný 
tým s dostatečnými 
prostředky 
2 
Pozdní 
dodání 
Špatně definovaná 
komunikace a 
nedostatečná iniciativa 
při spolupráci týmu SHR 
Správné nastavení sdílení 
všech informací od uživatele 
ale i od celého týmu a 
pečlivá analýza a konzultace 
s odborníky v předprojektové 
fázi NHR 
Zamezení pozdnímu 
dodání, celková 
rezerva 
3 
Nedostatečn
á 
komunikace 
s uživateli 
projektu 
Nespokojenost 
personálu a častá 
operativní podpora SHR 
V plánu projektu jasně 
vymezit způsoby a techniky 
komunikace, frekvence 
pravidelné konzultace a 
odezvy na požadavky.  
Zabezpečit zpětnou vazbou 
od uživatelů NHR 
Omezení 
komunikačních 
problémů, časových 
prodlev a nákladů 
4 
Pozdní 
dodání 
Problémy s dodavateli 
SW a vývojem 
(Finanční problémy, 
nespolehlivost) SHR 
Zajištění smluvního penále 
za zpožděnou dodávku a 
vývojpvých firme s dobrými 
recenzemi schopnými převzít 
vývoj NHR 
Kvalitní a zkušený 
dodavatel 
5 
Informační 
toky mimo 
podnik 
Únik citlivých dat 
mimo podnik SHR 
Výběr spolehlivého 
dodavatele, právní ochrana, 
přístupová práva NHR 
Spolehlivý 
dodavatel, 
jednoduchá 
vymahatelnost práva, 
vyšší bezpečnost 
6 
Nenaplnění 
původních 
představ 
očekávání  
Absence porad 
pracovních skupin se 
zástupci dodavatele VHR 
 Zajistit pracovníka pro 
organizování a vedení porad 
interních i externích a 
dohledem nad prováděním 
prací SHR 
Zajištění dodání dle 
požadavků a představ 
7 
Špatný 
výsledek 
online- 
marketingov
é kampaně 
Změna specifikace či 
požadavků v průběhu 
realizace online- 
marketingové kampaně SHR 
Jasné stanovení podmínek 
pro sledování změn jejich 
pravidelné hodnocení, 
expertní odhady NHR 
Zamezení 
neefektivně 
vynaloženým 
nákladům 
8 
Konzervativ
nost 
zákazníků 
Neochota přijmout 
novinky SHR 
Prezentace výhod obchodu 
zavedených novinek a 
instruktáž pomocí návodů a 
rádců. Bonusy, možnost 
participace při návrhu NHR 
Zajištění podnícení k 
využívání novinek 
9 
Špatná 
implementac
e do 
stávajících 
systémů 
Nemožnost debugovat 
systém NHR 
Vytvoření kompletní externí 
zálohy v době před 
implementací 0 
Obnova původního 
stavu 
10 
Nespokojen
ost 
zaměstnanců 
s novinkami 
a změnami 
Stížnosti zaměstnanců 
na novinky a změny SHR 
Zajištění kvalitních služeb 
dokumentace, školení a 
případného doškolení  NHR 
Zajištění kvalitního 
řešení s případnou 
možností 
individuálního 
doškolení 
Tabulka 24: Analýza rizik dle metody RIPRAN 
Zdroj:Vlastní 
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Vyhodnocení rizik 
Číslo rizika 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10   Legenda 
Pravděpodobnost 
výskytu rizika 
v n s s n s n s n s 
  
v vysoká 
Velikost dopadu 
na projekt 
s v s s v v v s n s 
  
s střední 
Celková hodnota 
rizika 
v s s s s v s s n s 
  
n nízká 
Tabulka 25: Vyhodnocení rizik metody RIPRAN 
Zdroj:Vlastní 
4.5.5.5. Časový harmonogram realizace 
# 
Název 
Doba trvání 
(dny) Předchůdci Zahájeni Dokončení 
1 Zadání projektu 1   1.7.2014 1.7.2014 
2 Analytická fáze 3 1 2.7.2014 4.7.2014 
3 Analýza současného stavu IS/IT 3   2.7.2014 4.7.2014 
4 
Analýza struktury podniku a informačních 
toků 2 1 2.7.2014 3.7.2014 
5 Získání potřebných podkladů 0 4;3 4.7.2014 4.7.2014 
6 Přípravná fáze 33 5 7.7.2014 20.8.2014 
7 Vypracování dokumentace projektu 7 3;4 7.7.2014 15.7.2014 
8 Připomínkové řízení 2 7 16.7.2014 17.7.2014 
9 Výběr poskytovatelů služeb 2 8 18.7.2014 21.7.2014 
10 Studie proveditelnosti 1 8 18.7.2014 18.7.2014 
11 Plán uskutečnění změny 2 10 21.7.2014 22.7.2014 
12 Zadání objednávek 1 9 22.7.2014 22.7.2014 
13 Dodání a vývoj potřebných komponent 21 12 23.7.2014 20.8.2014 
14 Dokončení příprav na implementaci 0 11;13 20.8.2014 20.8.2014 
15 Operativní fáze 22 14 21.8.2014 19.9.2014 
16 Operativní podpora 22 10 21.8.2014 19.9.2014 
17 Implementace systému 5 13;11 21.8.2014 27.8.2014 
18 Zaškolení pracovníků 5 13 21.8.2014 27.8.2014 
19 Zkušební provoz 10 17 28.8.2014 10.9.2014 
20 Finální zátěžové a systémové testování 1 19;18 11.9.2014 11.9.2014 
21 
Příprava na přechod systému do plného 
provozu 2 19 11.9.2014 12.9.2014 
22 Přechod na plný provoz 0 21;20 12.9.2014 12.9.2014 
23 Kontrolní fáze 10 22 22.9.2014 3.10.2014 
24 Dohled nad provozem 10 21;16;20 22.9.2014 3.10.2014 
25 Předání plně funkčního systému 0 24 3.10.2014 3.10.2014 
Tabulka 26: Časový harmonogram realizace implementace 
Zdroj: Vlastní 
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Nejprve bude zapotřebí provést analýzu současného stavu, struktury a informačních toků a 
identifikace nedostatků. Uvedené analýzy jsou důležité zejména kvůli informacím potřebným 
k možnému zpracování reengenieringu procesů. 
 
Po provedení uvedených analýz je zapotřebí zpracovat projektovou dokumentaci, která 
obsahuje detaily týkající se tohoto projektu. Patří mezi ně především změny týkající se firmy, 
návrhu jednotlivých prostředků nezbytných k zavedení výše zmíněných návrhů, ekonomická 
analýza a návrh realizace projektu. V případě výskytu určitých nejasností následuje studie 
proveditelnosti, jejímž prostřednictvím se určí, jestli je projekt realizovatelný a do jaké míry 
lze splnit stanovené požadavky.  
 
Poté se detailně naplánuje implementace kvůli co nejhladšímu a nejrychlejšímu průběhu a 
optimálnímu zvládnutí všech činností. 
Následuje jádro celého projektu, tedy samotná implementace zmíněných návrhů. 
 
Po implementaci dochází ke spuštění zkušebního provozu pro otestování funkčnosti a jeho 
sledování z hlediska úrovně optimalizace v rámci firmy, během zkušebního provozu probíhá 
také školení personálu podniku, tak aby byl schopen s novými nástroji efektivně 
pracovat.Školení podrobněji rozebírá další část práce. 
 
V průběhu zkušebního provozu je prostor k odstranění případných chyb a nekompatibility, 
pakliže je vše připraveno k nasazení do provozu provede se zátěžové a systémové testování 
a detailní debugování pro finální přechod do plného provozu. 
Poslední fází implementace je fáze kontrolní, během níž probíhá dohled nad provozem 
jednotlivých částí. 
4.5.5.6. Školení a dokumentace  
Školení a dokumentace pomáhá zvýšit konkurenceschopnost díky zachycení intelektuálního 
kapitálu firmy, vede k zlepšování praxe ve službách, tvorbě standardů a  optimální správě 
pomocí vlastního personálu. Cílem je zavést systém školení s podrobnou dokumentací pro 
zaměstnance zaměřené prioritně na využívání všech stávajících i nových možností při jejich 
práci a hodnocení pravidelné zpětné vazby od zaměstnanců pro zjištění úrovně spokojenosti, 
očekávání, námětů a přání. U nově přijímaných pracovníků bude tomuto celému aspektu 
věnována zvýšená pozornost. 
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V průběhu školení se naučí absolventi školení úplnou správu nových prvků od základních po 
ty nejsložitější. Úkony prováděné v administraci bude možné sledovat okamžitě z pohledu 
návštěvníka pomocí betaverze. V průběhu školení bude možnost pokládat dotazy k 
probíraným tématům. Školitelem bude pracovník klientské podpory firmy dodávající e-shop 
NetDirect který má zkušenosti, jak se začínajícími uživateli, tak i s těmi zkušenějšími 
společně s členy vývojového oddělení.  
 
Společnost by měla dbát na povinnou účast na školeních oproti podpisu, který by zaručil 
penalizaci nepřítomných nejenom na počátku pracovního vztahu, ale průběžně během celého 
pracovního poměru, minimálně formou rychlé rekapitulace úvodního školení a zavedených 
novinek v intervalu jednou za 3 měsíce. Zaměstnanci by následně podepsali potřebnou 
dokumentaci o seznámení a dodržování dokumentovaných opatření. Je ovšem také zapotřebí 
zajistit, aby veškeré materiály, potřebné k práci byly řádně vedeny a pracovníci je museli 
během své činnosti zanechávat vždy na pracovišti. Rovněž by měl být brán zřetel na dobrou 
dokumentaci školení pro usnadnění práce při školeních budoucích. 
 
V zájmu snížení nákladů se jeví výhodné pověření dodavatele IS a e-shopu společně s 
oddělením vývoje a IT proškolením vedoucích oddělení, konzultace potřebných směrnic a 
investic do dalšího rozvoje, vypracováním dokumentace a dohledem. Vedoucí v návaznosti 
uspořádají postupná školení pro zaměstnance a postarají se o následný dohled. 
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4.6. Zhodnocení návrhů 
4.6.1. Ekonomické zhodnocení 
Náklady Suma (Kč) 
Náklady na software a 
vývoj zavedení onlinechatu Zopim 1 100 
  modul inteligentní košík 5 000 
  uživatelská fotogalerie a odkazy 2 990 
  
vývoj modulu recenzí a hodnocení 
produktu po nákupu 15000-25000 
Náklady spojené 
se softwarem a vývojem cestovné + čas strávený na cestě 2 000 
  dokumentace a školení 5 000 
Náklady na služby spojené 
se softwarem a vývojem zaškolení personálu 30 000 - 40 000 
Nepřímé náklady spojené 
se softwarem a vývojem ostatní náklady 2 000 
Náklady spojené s 
otevřením nových 
franchizových poboček propagace 170 000 
  školení a ostatní náklady 45 000 
Náklady spojené s online-
marketingem zaškolení personálu a dokumentace 20 700 
 
ostatní náklady 2 000 
Celkové náklady   297 790 - 317 790 
Tabulka 27: Analýza odhadovaných nákladů navrhované změny 
Zdroj: Vlastní 
4.6.1.1. Náklady na dodatečný personál 
Návrh počítá se zaměstnáním pracovníka callcentra/onlinechatu s měsíčním platem 18 000 
Kč, což dává roční mzdové náklady pohybující se kolem 300 000 Kč. Dále návrh počítá 
s dvěma novými servisními techniky v Praze a Plzni u nichž činí navrhovaná měsíční mzda 
19 000 Kč bez výkonnostních bonusů, které by tvořily motivační složku mzdy, aby bylo 
dosaženo vyšších výkonů.  Roční mzdové náklady včetně případných bonusů by se tedy měly 
pohybovat kolem 680 000 Kč. Celkové roční náklady na nové pracovníky by tedy činily 
zhruba 980 000 Kč. 
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4.6.1.2. Měsíční náklady spojené s licencemi na software a rozšířením 
online-marketingu 
Protože projekty spojené s online-marketingem a online-chatem jsou dosti závislé na 
výsledcích po 3 měsících testování, po nichž se může strategie změnit, proto budou náklady 
vyčísleny v následující tabulce formou měsíčních nákladů. V případě zachování těchto hodnot 
po celý rok by se celkové roční výdaje spojené s licencemi na software a rozšířením online-
marketingu pohybovaly kolem 985 000 Kč. 
Měsíční náklady Suma (Kč) za měsíc 
Náklady na software licence onlinechat Zopim 1 100 
Náklady spojené 
s online-marketingem 
reklamy s produktovými 
informacemi a Google AdWords 36 000 
  remarketing a RTB 45 000 
Celkové náklady   82 100 
Tabulka 28: Měsíční náklady spojené s licencemi na SW a rozšíření online-marketingu 
Zdroj: Vlastní 
 
Celkové roční předpokládané náklady všech navržených opatření, která lze z dostupných dat 
spočítat se pohybují v kolem 2 270 000 Kč. 
4.7. Přínosy návrhů 
Přínosy všech navrhovaných opatření lze spatřovat v posílení konkurenceschopnosti firmy, 
udržení stávajících zákazníků a akvizici nových.  
Mezi další předpokládané přínosy navrhovaných změn patří: 
 Efektivnější poskytování informací 
 Přehlednější nabídka zboží 
 Využití moderních metod internetové reklamy 
 Větší míra jeho automatizace a napojení na CRM 
 Snížení prodlev servisu 
 Využití aktuálního stavu 
 Zlepšení externí komunikace 
 Vyšší návštěvnost webových stránek 
 Využití nových komunikačních kanálů 
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 Navýšení povědomí o firmě 
 Další možnosti oslovení zákazníků 
 Zvýšení důvěryhodnosti pro partnery  
 Lepší využití vlastních dat k účinnějšímu marketingu pomocí emailingu, věrnostního 
programu a moderních reklamních metod retargetingu, affiliate marketingu 
 Zavedený systém školení s podrobnou dokumentací  
 Hodnocení pravidelné zpětné vazby od návštěvníků pro zjištění úrovně spokojenosti, 
očekávání, námětů a přání. 
 Lepší přehlednost webových stránek 
 Více možností osobního odběru 
 Doprava zdarma nad 1 500 Kč nebo za paušální poplatek 
 Větší vnímaná hodnota zákazníkem 
 Vylepšení podpory zákazníkům a budování vztahu s nimi  
 
Závěr 
Cílem práce byl návrh změn, plynoucích z provedených analýz a průzkumů, vedoucích k 
zvýšení konkurenceschopnosti firmy Mironet.cz a.s.. 
 
Díky analytické části byl autor schopen určit oblasti, na které se zaměřit při vypracování 
návrhové části práce. Proto byly návrhy posílení konkurenceschopnosti firmy směřovány 
do oblasti vlastního e-shopu a internetu, kvality již poskytovaných služeb, dopravy, 
věrnostního programu a rozšíření pobočkové sítě. Pro navrhovaný plán implementace návrhů 
k posílení konkurenceschopnosti firmy formou e-shopu a internetu byly vypracovány 
intervenční strategie, určena osobní odpovědnost za jeho provedení, včetně agenta i sponzora 
změny. V návaznosti byl navrhnut odhadovaný časový plán provedení, identifikovány a 
kvantifikovány rizika spojená s realizací projektu a navrženy opatření k jejich snížení. 
V závěru práce je pak uveden přehled očekávaných nákladů a přínosů. 
 
Samotná implementace všech uvedených návrhů vede k posílení konkurenceschopnosti firmy 
a postupnému odstranění nedostatků. Pokud návrhy poskytnou návštěvníkům požadované 
služby v potřebné kvalitě, ti to vždy ocení a v budoucnu se budou pravděpodobně rádi vracet. 
Dle mého názoru jsou tyto návrhy dobrým nástrojem k posílení konkurenceschopnosti firmy, 
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který sice nemusí naplnit všechna očekávání, určitě však přispěje k eliminaci zjištěných 
nedostatků, z čehož vyplývá také větší hodnota pro zákazníka, zvýšená péče o zákazníky a 
zákaznická podpora. Popsané návrhy je důležité vnímat jako dlouhodobou záležitost a 
postupně se věnovat jejich vylepšování, tím budovat dobrý vztah se zákazníky a snažit se o 
udržení těch stávajících a akvizici nových.  
 
Návrhy se staví na aktuálním stavu ve firmě. Pomocí posílení konkurenceschopnosti firmy 
formou e-shopu a internetu je sledováno zlepšení externí komunikace nejen díky využití 
nových komunikačních kanálů, zpřehlednění vzhledu e-shopu a struktury informací v něm a 
lepší využití vlastních dat k účinnějšímu marketingu. Další návrhy mají za cíl snížení prodlev 
servisu formou posílení týmu techniků, expanzi sítě poboček a výdejních míst. Neméně 
podstatný je návrh zavedení dopravy za paušální poplatek, či zdarma nad 1 500 Kč. Návrhy 
by měly rovněž přispět k navýšení povědomí o firmě, budování vztahu se zákazníkem a 
především k větší vnímané hodnotě zákazníkem a výslednému posílení konkurenceschopnosti 
firmy. 
 
Lze předpokládat, že pokud budou prvky návrhu realizovány, tak dojde k postupnému 
odstranění nedostatků identifikovaných slabých míst firmy a posílení konkurenceschopnosti. 
Na základě výše uvedených informací lze konstatovat, že cíl, stanovený v počátku práce byl 
splněn. 
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zdroj: vlastní 
  
 
 
 
Hodnocení intenzity vzájemných vztahů 
  
 
 
 
SWOT  analýza- Hodnocení silných a slabých stránek 
  
 
 
 
SWOT  analýza- Hodnocení příležitostí a hrozeb 
  
 
 
 
Gantův diagram implementace návrhů k posílení konkurenceschopnosti firmy formou e-shopu 
a internetu se znázorněnou kritickou cestou 
  
 
 
Dotazník 
Jste 
 Muž 
 Žena 
Váš věk 
 0-18 
 19-29 
 30-50 
 51 a více 
Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při online nakupování: 
 
Nedůležité  Málo důležité Neutrální Důležité 
Velmi 
důležité 
Šíře 
sortimentu      
Lokalita 
pobočky      
Přehlednost 
e-shopu      
Odbornost 
personálu      
Doporučení 
od ostatních      
Reklama      
Značka      
Cena      
Dostupnost 
produktu      
Zákaznický 
servis      
Dodací 
podmínky      
Rychlost 
doručení      
Spolehlivost 
a dobré 
jméno 
     
Používáte vyhledávače (srovnávače cen) zboží? Pokud ano, vyberte prosím které. 
 Heureka.cz 
 Zbozi.cz 
 Srovname.cz 
 Nepoužívám 
 Jiné:  
 
  
 
 
Na adresu e-shopu u kterého provedete nákup se nejčastěji dostanete prostřednictvím: 
 Vyhledáním produktu v prohlížeči 
 Skrze vyhledávače (srovnávače cen) zboží 
 Přímou návštěvou e-shopu 
Jaké lákadlo Vás zajímají v rámci nákupu na internetu nejvíce? 
 Doprava zdarma 
 Rychlost doručení / skladová dostupnost 
 Sleva produktu/nákupu/množstevní 
 Sbírání bodů a věrnostní program 
 Dárek zdarma 
 Celková cena zboží 
 Jiné:  
Co Vás dokáže odradit od nákupu na eshopu? Co Vám nejvíce vadí? 
 Pokud se nejsem schopen během pár vteřin v e-shopu zorientovat 
 Odstrašující (zastaralá či nepřehledná) grafika 
 Špatné popisky zboží 
 Zboží není skladem 
 Nutnost registrace 
 Nenajdu cenu poštovného 
 Nemožnost osobního odběru 
 Platební metody (např. nemožnost platby kartou) 
 Dlouhá dodací lhůta 
 Pomalá reakce na dotaz ke zboží 
 Vadí mi, když hned (po pár kliknutích) nevidím cenu dopravy 
 Jiné:  
Jaké další informace si na eshopu, nebo o eshopu, rádi přečtete? 
 Recenze (videorecenze) produktů vložené uživateli / pracovníky e-shopu 
 Hodnocení produktů uživateli (bodová škála bez nutnosti komentáře) 
 Komentáře uživatelů, kteří si produkt zakoupili 
 Hodnocení z Heureka.cz 
 Diskuze 
 Doporučení příslušenství a servisu k produktu 
 Obchodní podmínky 
 Reklamační řád 
 Žebříčky (nejprodávanější, neoblíbenější) 
 Novinky o produktech a e-shopu s daty, které značí, že eshop žije 
  
 
 
 Návody a videonávody, jak vybrat zboží, pokud oblasti nerozumím  
 Blog 
 Připravované/ aktuální akce 
 Čtu jen informace pro zákazníka důležité. Informace typu magazínu jsou pro mě zbytečné, ale 
chápu jejich význam pro ostatní 
 Jiné:  
Která z následujících šesti titulních stran e-shopů se Vám jeví nejpřitažlivější (nejlépe 
zpracovaná)? 
 1 
 2 
 3 
 4 
 5 
 6 
6 titulních stran e-shopů 
 
Dotazník Mironet 
Jaké změny by podle Vás nejvíce zlepšily e-shopopvé stránky www.mironet.cz (obrázky níže)? 
 Zpřehlednění titulní stránky 
 Lépe strukturované informace o firmě, nákupu, možnostech platby a dopravě 
 Online chat na stránkách s možností rad a konzultací 
 Viditelnější novinky 
 Žádné 
 Kompletní redesign e-shopu 
 Jiné:  
 
 
  
 
 
Titulní stránka e-shopu www.mironet.cz 
 
Mironet - Informace (http://info2.mironet.cz/) 
 
Jaké služby by jste od Mironetu nejvíce uvítali? 
 Doprava zdarma 
 Více poboček 
 Zavedení vlastních výdejních míst 
 Výdejní místa heureka / uloženka 
 Věrnostní program 
 Jiné:  
 
  
 
 
Nakupoval jste někdy přes internetový obchod www.mironet.cz ?*Povinné 
 ANO 
 NE 
 
Zákazníci Mironetu 
Zákazníci Mironetu 
Prosím ohodnoťte, jak jste byl/a spokojení s následujícími prvky na www.mironet.cz: 
 
Velmi 
nespokojený/á 
Nespokojený/á Průměrný/á Spokojený/á 
Velmi 
spokojený/á 
Cena      
Kvalita      
Dostupnost 
produktu      
Zákaznický 
servis      
Dodací 
podmínky      
Jste spokojený/á s výsledkem řešení problému s produktem/službou? (Pokud jste měl/a nějaký 
problém) 
 Dosud jsem neměl/a žádný problém 
 Jsem spokojený/á 
 Nejsem spokojený/á 
 
Nejsem spokojený/á 
Prosím uveďte důvody Vaší nespokojenosti s www.mironet.cz a případné připomínky k 
zajištění Vaší spokojenosti. 
 
  
 
Děkuji Vám tímto za Váš čas strávený vyplňováním dotazníku. Vaše odpovědi byly 
zaznamenány. 
 
Upravit formulář 
Výsledky dotazníkového šetření- Počet odpovědí: 105 
Jste 
 
  
 
 
Muž 60 58 % 
Žena 44 42 % 
Váš věk 
 
0-18 2 2 % 
19-29 77 75 % 
30-50 18 17 % 
51 a více 6 6 % 
Šíře sortimentu [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při online 
nakupování:] 
 
Nedůležité  6 6 % 
Málo důležité 10 10 % 
Neutrální 18 17 % 
Důležité 48 46 % 
Velmi důležité 22 21 % 
Lokalita pobočky [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při online 
nakupování:] 
 
Nedůležité  15 15 % 
Málo důležité 21 20 % 
Neutrální 23 22 % 
Důležité 28 27 % 
Velmi důležité 16 16 % 
Přehlednost e-shopu [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při online 
nakupování:] 
 
Nedůležité  3 3 % 
Málo důležité 1 1 % 
Neutrální 11 11 % 
Důležité 35 35 % 
Velmi důležité 51 50 % 
  
 
 
Odbornost personálu [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při 
online nakupování:] 
 
Nedůležité  6 6 % 
Málo důležité 11 11 % 
Neutrální 23 22 % 
Důležité 38 37 % 
Velmi důležité 25 24 % 
Doporučení od ostatních [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při 
online nakupování:] 
 
Nedůležité  6 6 % 
Málo důležité 10 10 % 
Neutrální 29 28 % 
Důležité 41 40 % 
Velmi důležité 17 17 % 
Reklama [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při online 
nakupování:] 
 
Nedůležité  20 19 % 
Málo důležité 30 29 % 
Neutrální 40 39 % 
Důležité 9 9 % 
Velmi důležité 4 4 % 
Značka [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při online 
nakupování:] 
 
Nedůležité  11 11 % 
Málo důležité 20 19 % 
Neutrální 37 36 % 
Důležité 30 29 % 
Velmi důležité 5 5 % 
Cena [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při online nakupování:] 
Nedůležité  3 3 % 
Málo důležité 0 0 % 
Neutrální 9 9 % 
Důležité 34 33 % 
Velmi důležité 57 55 % 
  
 
 
Dostupnost produktu [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při 
online nakupování:] 
 
Nedůležité  3 3 % 
Málo důležité 0 0 % 
Neutrální 7 7 % 
Důležité 44 43 % 
Velmi důležité 49 48 % 
Zákaznický servis [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při online 
nakupování:] 
 
Nedůležité  3 3 % 
Málo důležité 3 3 % 
Neutrální 22 21 % 
Důležité 42 41 % 
Velmi důležité 33 32 % 
Dodací podmínky [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při online 
nakupování:] 
 
Nedůležité  3 3 % 
Málo důležité 4 4 % 
Neutrální 9 9 % 
Důležité 48 47 % 
Velmi důležité 38 37 % 
Rychlost doručení [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při online 
nakupování:] 
Nedůležité  4 4 % 
Málo důležité 4 4 % 
Neutrální 14 14 % 
Důležité 54 52 % 
Velmi důležité 27 26 % 
Spolehlivost a dobré jméno [Ohodnoťte jak důležité jsou pro Vás následující faktory při 
online nakupování:] 
Nedůležité  3 3 % 
Málo důležité 1 1 % 
Neutrální 6 6 % 
Důležité 40 39 % 
Velmi důležité 53 51 % 
  
 
 
Používáte vyhledávače (srovnávače cen) zboží? Pokud ano, vyberte prosím které. 
 
Heureka.cz 75 53 % 
Zbozi.cz 41 29 % 
Srovname.cz 8 6 % 
Nepoužívám 14 10 % 
Ostatní 3 2 % 
Na adresu e-shopu u kterého provedete nákup se nejčastěji dostanete prostřednictvím: 
 
Vyhledáním produktu v prohlížeči 40 38 % 
Skrze vyhledávače (srovnávače cen) zboží 43 41 % 
Přímou návštěvou e-shopu 21 20 % 
Jaké lákadlo Vás zajímá v rámci nákupu na internetu nejvíce? 
 
Doprava zdarma 23 22 % 
Rychlost doručení / skladová dostupnost 16 15 % 
Sleva produktu/nákupu/množstevní 10 10 % 
Sbírání bodů a věrnostní program 1 1 % 
Dárek zdarma 3 3 % 
Celková cena zboží 48 46 % 
Ostatní 3 3 % 
Co Vás dokáže odradit od nákupu na eshopu? Co Vám nejvíce vadí? 
 
Pokud se nejsem schopen během pár vteřin v e-shopu zorientovat 53 11 % 
Odstrašující (zastaralá či nepřehledná) grafika 42 9 % 
Špatné popisky zboží 53 11 % 
Zboží není skladem 48 10 % 
Nutnost registrace 61 13 % 
Nenajdu cenu poštovného 50 10 % 
Nemožnost osobního odběru 22 5 % 
Platební metody (např. nemožnost platby kartou) 37 8 % 
  
 
 
Dlouhá dodací lhůta 52 11 % 
Pomalá reakce na dotaz ke zboží 40 8 % 
Vadí mi, když hned (po pár kliknutích) nevidím cenu dopravy 21 4 % 
Ostatní 5 1 % 
Jaké další informace si na eshopu, nebo o eshopu, rádi přečtete? 
 
Recenze (videorecenze) produktů vložené uživateli / pracovníky e-shopu 65 15 % 
Hodnocení produktů uživateli (bodová škála bez nutnosti komentáře) 58 13 % 
Komentáře uživatelů, kteří si produkt zakoupili 74 17 % 
Hodnocení z Heureka.cz 31 7 % 
Diskuze 48 11 % 
Doporučení příslušenství a servisu k produktu 29 6 % 
Obchodní podmínky 26 6 % 
Reklamační řád 21 5 % 
Žebříčky (nejprodávanější, neoblíbenější) 27 6 % 
Novinky o produktech a e-shopu s daty, které značí, že eshop žije 19 4 % 
Návody a videonávody, jak vybrat zboží, pokud oblasti nerozumím  16 4 % 
Blog 3 1 % 
Připravované/ aktuální akce 14 3 % 
Čtu jen informace pro zákazníka důležité. Informace typu magazínu jsou pro mě 
zbytečné, ale chápu jejich význam pro ostatní 
12 3 % 
Ostatní 4 1 % 
Která z následujících šesti titulních stran e-shopů se Vám jeví nejpřitažlivější (nejlépe 
zpracovaná)? 
 
1 20 20 % 
2 30 29 % 
3 26 25 % 
4 10 10 % 
5 12 12 % 
6 4 4 % 
  
 
 
Jaké změny by podle Vás nejvíce zlepšily e-shopopvé stránky www.mironet.cz (obrázky 
níže)? 
 
Zpřehlednění titulní stránky 47 35 % 
Lépe strukturované informace o firmě, nákupu, možnostech platby a dopravě 31 23 % 
Online chat na stránkách s možností rad a konzultací 17 13 % 
Viditelnější novinky 11 8 % 
Žádné 13 10 % 
Kompletní redesign e-shopu 10 7 % 
Ostatní 5 4 % 
Jaké služby by jste od Mironetu nejvíce uvítali? 
 
Doprava zdarma 49 49 % 
Více poboček 9 9 % 
Zavedení vlastních výdejních míst 18 18 % 
Výdejní místa heureka / uloženka 16 16 % 
Věrnostní program 6 6 % 
Ostatní 3 3 % 
Nakupoval jste někdy přes internetový obchod www.mironet.cz ? 
 
ANO 20 20 % 
NE 80 80 % 
Cena [Prosím ohodnoťte, jak jste byl/a spokojení s následujícími prvky na 
www.mironet.cz:] 
 
Velmi nespokojený/á 2 10 % 
Nespokojený/á 0 0 % 
Průměrný/á 10 50 % 
Spokojený/á 7 35 % 
Velmi spokojený/á 1 5 % 
Kvalita [Prosím ohodnoťte, jak jste byl/a spokojení s následujícími prvky na 
www.mironet.cz:] 
 
  
 
 
Velmi nespokojený/á 2 11 % 
Nespokojený/á 0 0 % 
Průměrný/á 7 37 % 
Spokojený/á 7 37 % 
Velmi spokojený/á 3 16 % 
Dostupnost produktu [Prosím ohodnoťte, jak jste byl/a spokojení s následujícími prvky 
na www.mironet.cz:] 
Velmi nespokojený/á 2 11 % 
Nespokojený/á 0 0 % 
Průměrný/á 5 26 % 
Spokojený/á 12 63 % 
Velmi spokojený/á 0 0 % 
Zákaznický servis [Prosím ohodnoťte, jak jste byl/a spokojení s následujícími prvky na 
www.mironet.cz:] 
Velmi nespokojený/á 2 11 % 
Nespokojený/á 1 5 % 
Průměrný/á 6 32 % 
Spokojený/á 8 42 % 
Velmi spokojený/á 2 11 % 
Dodací podmínky [Prosím ohodnoťte, jak jste byl/a spokojení s následujícími prvky na 
www.mironet.cz:] 
Velmi nespokojený/á 2 11 % 
Nespokojený/á 1 5 % 
Průměrný/á 6 32 % 
Spokojený/á 7 37 % 
Velmi spokojený/á 3 16 % 
Jste spokojený/á s výsledkem řešení problému s produktem/službou? (Pokud jste měl/a 
nějaký problém) 
 
Dosud jsem neměl/a žádný problém 15 79 % 
Jsem spokojený/á 2 11 % 
Nejsem spokojený/á 2 11 % 
 
